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1 JOHDANTO 
Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja on Koneyrittäjien liitto, joka on 2500 energia-, 
maanrakennus- ja metsäalan koneyrittäjän valtakunnallinen yrittäjä- ja työnantajajärjes-
tö. Toimeksiantajan pyynnöstä tutkimus toteutettiin luonnonvara-alan ja liiketalouden 
opiskelijan yhteistyönä. Liiketalouden opiskelija Janne Järvinen vastasi markkinoinnin 
taustojen ja teorioiden selvittämisestä sekä hänellä oli pääosin vastuu myös liiketoimin-
nan markkinoinnillisen suunnittelun työkalujen luomisesta. Luonnonvara-alan opiskelija 
Topi Kokkila vastasi bioenergia-alan ja koneyrittämisen taustojen selvittämisestä ja oi-
keellisuudesta. Työkalujen suunnitteluvaiheessa työkalujen toimivuuden arvioinnin 
opiskelijat toteuttivat yhdessä.   
Uusiutuvilla energialähteillä tarkoitetaan aurinko-, tuuli-, vesi ja bioenergiaa, maalämpöä 
sekä aalloista ja vuoroveden liikkeistä saatavaa energiaa (Suomen bioenergiayhdistys ry, 
2005). Suomessa on tavoitteena lisätä uusiutuvan energian käyttöä energiantuotannossa, 
tähän pyritään esimerkiksi Kauppa- ja teollisuusministeriön laatimalla Uusiutuvan energi-
an edistämisohjelmalla. Ohjelman keskeisenä päämääränä on lisätä uusiutuvien energia-
lähteiden kilpailukykyä suhteessa muihin energialähteisiin ja näin saada uusiutuvien ener-
gioiden käyttö lisääntymään ohjelmassa asetettujen tavoitteiden mukaisesti. (Suomi, Rau-
tanen & Aho 2004.) 
Uusiutuvien energiamuotojen käytön lisäämisen taustalla ovat kansainväliset ilmastoso-
pimukset, jotka velvoittavat lisäämään uusiutuvia energiamuotoja ja vähentämään kas-
vihuonekaasuja. Esimerkiksi Kioton ilmastosopimuksen tavoitteena on vähentää ilma-
kehään päästettäviä hiilidioksidipäästöjä. Hiilidioksidipäästöjä voidaan vähentää kor-
vaamalla fossiilisia polttoaineita uusiutuvilla energiamuodoilla. Bioenergia-alaa kasvat-
taa myös tieto uusiutumattomien luonnonvarojen vähenemisestä. Uusiutumattomia 
luonnonvaroja korvataan jatkossa entistä enemmän uusiutuvilla luonnonvaroilla. 
Bioenergiaa eli biopolttoaineita saadaan metsissä, soilla ja pelloilla kasvavista biomas-
soista sekä yhdyskuntien, maatalouden ja teollisuuden energian tuotantoon soveltuvista 
orgaanisista kiinteistä, nestemäisistä ja kaasumaisista biojätteistä (Suomen bioener-
giayhdistys ry, 2005). Bioenergia-ala on ollut kasvava ala jo useita vuosia peräkkäin. 
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Esimerkiksi puuenergian käytön merkittävä lisääntyminen viiden viimeisen vuoden ai-
kana on selvä merkki tästä. Ylitalon (2005) mukaan muun muassa metsähakkeen koko-
naiskäyttö on kasvanut tasaisesti vuodesta 2000 vuoteen 2004. Vuonna 2004 metsäha-
ketta käytettiin 2,7 miljoonaa m³, joka on lähes kolminkertainen määrä vuoteen 2000 
verrattuna (Ylitalo 2005). Tässä tutkimuksessa energiapuulla tarkoitamme metsähaketta. 
Tage Fredrikssonin mukaan metsähake on yleisnimitys kannoista, ranka-, kokopuu- ja 
hakkuutähdehakkeesta riippumatta hakkeen haketus- tai murskauspaikasta (Tapion tas-
kukirja 2002, 485).  
Yritykset ovat yleensä kiinnostuneita investoimaan alalle jossa on tiedossa kasvua tai 
ainakin varmaa ja vakaata kysyntää. Bioenergia-ala on kasvava ala joten siksi se kiin-
nostaa yhä useampaa yritystä ja yrittäjää. Koneyrittäjien liitto ry:n Kestävän energia-
huollon puolesta -esitteen mukaan koneyrittäjien määrä on kasvanut bioenergia-alalla 
viime vuosina ja tulevaisuudessa entistä useampi koneyrittäjä saa elantonsa bioenergia-
alalla toimimisesta. Suomessa on noin 400 koneyrittäjää metsähakkeen tuotannossa 
(Koneyrittäjien liitto 2005b). Turvetuotanto puolestaan työllistää noin 1000 koneyrittä-
jää energia- ja kasvuturvetuotanto yhteenlaskettuna (Kestävän energiahuollon puolesta). 
Kansallisen metsäohjelma 2010 (1999) mukaan esimerkiksi puuenergian käytön kasvu 
tulee tapahtumaan yleisesti hyväksyttyjen tavoitteiden mukaisesti. Kansallisen metsäoh-
jelman tavoitteena on nostaa energiapuun vuotuinen käyttömäärä viiteen miljoonaan 
kuutiometriin vuoteen 2010 mennessä. Suomessa fossiilisia polttoaineita on korvattu 
viime vuosina bioenergian käyttöä lisäämällä ja eniten on lisätty puuenergian käyttöä.  
Tälläkin hetkellä sekä erityisesti tulevaisuudessa olisi kiinnitettävä huomiota puun ja 
turpeen yhteiskäyttöön, koska niiden käyttö tukee toisiaan. Kotimaista energiaa käyttä-
mällä myös työllistetään suomalaisia ja polttoaineeseen käytetyt varat jäävät Suomeen. 
Esimerkiksi tuontipolttoaineita korvaava turvetta käyttävä 6/17 MW:n lämmitysvoima-
laitos lisäisi paikallistason työllisyyttä noin 14 henkilötyövuotta vuodessa ja haketta 
käyttävä 16 henkilötyövuotta. Koko maan tasolla työllisyyden lisäys olisi turpeella 21 ja 
hakkeella 24 henkilötyövuotta. Paikallistason nettotuloja turvetta käyttävä 6/17 MW:n 
lämmitysvoimalaitos lisäisi noin 230 000 € ja haketta käyttävä noin 260 000 € vuotta 
kohti. (Turkki 1999, 70.) Puhuttaessa 6/17 MW:n lämmitysvoimalaitoksesta yleensä 
tarkoitetaan laitosta jonka sähköntuotannon kapasiteetti on 6 MW:a ja lämmöntuotan-
non kapasiteetti on 17 MW:a. 
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Bioenergian tuotanto peltobiomassoista työllistää myös koneyrittäjiä. Tämä tutkimus 
kuitenkin keskittyy toimeksiantajan antaman rajauksen mukaan koneyrittämiseen, missä 
ollaan mukana puun tai turpeen bioenergian tuotantoketjussa. Työn tuloksia voidaan 
kuitenkin soveltaa myös peltoenergiapuolelle mahdollisuuksien mukaan. Koneyrittäjien 
kädenjälki näkyy myös muissakin puuperäisissä energialähteissä, esimerkiksi pelletissä, 
jotka valmistetaan mekaanisen metsäteollisuuden sivutuotteista. Ylitalon (2005) mukaan 
valtaosa Suomen puuenergiasta tuotetaan metsäteollisuuden sivutuotteista, esimerkiksi 
kuoresta ja purusta. Örnin (2002) mukaan kotimaisesta teollisuuspuusta noin 95 % kor-
jattiin koneellisesti koneyrittäjien toimesta vuonna 2004. 
Bioenergian tuotanto- ja käyttömäärien kasvaessa koneyrittäjille muodostuu uusia haas-
teita. Yrittäjillä on hyviä tuotteita ja palveluita, mutta ne myös saatava markkinoitua, 
jotta toimeentulo on turvattu. Jokainen koneyrittäjä käyttää ja tarvitsee markkinointia 
liiketoiminnassaan ja bioenergia-alan koneyrityksien kasvaessa markkinoinnin merkitys 
tulee korostumaan. Erityisesti koneyrittäjien, joilla on laajempia toimituskokonaisuuksia 
tuotantoketjussa tai koneyrittäjien jotka laajentavat liiketoimintaansa lämmöntuottajiksi, 
on ymmärrettävä liiketoiminnan markkinoinnillisen suunnittelun merkitys. 
Tämän opinnäytetyön peruskäsitteenä on liiketoiminnan markkinoinnillinen suunnittelu. 
Tutkimuksen tavoitteena on mallintaa liiketoiminnan markkinoinnillista suunnittelua ja 
tuottaa suunnittelua tukevia työkaluja bioenergia-alan koneyrittäjien käyttöön. Koneyrit-
täjien liitto ry:n toimialapäällikkö Salon (2004) mukaan jäsenyritysten keskuudessa on 
merkittävä osaamiskapeikko markkinoinnin ja liiketoiminnan markkinoinnillisen suun-
nittelun osalta. Tämän vuoksi haluamme tuoda tällä työllä alan yrittäjille myös lisää 
tietoa markkinoinnista ja liiketoiminnan markkinoinnillisesta suunnittelusta. Tällä ta-
voin on tarkoitus helpottaa bioenergia-alan yrittäjien liiketoiminnan markkinoinnillista 
suunnittelua ja lisätä heidän markkinointiosaamistaan bioenergia-alan kasvaessa ja ke-
hittyessä. Liiketoiminnan markkinoinnillisen suunnittelun ja markkinoinnin teorioiden 
esittelyllä on tässä merkittävä rooli, koska suunnittelua tukevien työkalujen mahdolli-
simman tuloksellinen käyttäminen edellyttää markkinoinnin ja liiketoiminnan markki-
noinnillisen suunnittelun perusteiden tuntemusta. 
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1.1 Tutkimusongelma, tutkimusote ja menetelmät  
Tutkimuksen pääongelma kiteytyy seuraavaan pääkysymykseen: Miten voidaan kehittää 
bioenergia-alan koneyrittäjien liiketoiminnan markkinoinnillista suunnittelua sekä tuot-
teiden ja palvelujen markkinointia? 
Alakysymyksiä muodostui kolme kappaletta: 
• Millaisia liiketoimintamalleja tutkimuksen rajaukset huomioiden toimialalla on? 
• Millainen liiketoiminnan markkinoinnillisen suunnittelun prosessi on? 
• Millaisilla työkaluilla voimme tukea bioenergia-alan koneyrittäjien liiketoimin-
nan markkinoinnillista suunnittelua? 
Tutkimus on kvalitatiivinen kehittämistutkimus, jossa käytetään teemahaastatteluja tut-
kittavan toimialan taustojen selvitystyössä. Taustojen selvitystyö on välttämätöntä kehit-
tämistutkimuksen toteuttamisen kannalta, syntyvät ideat on sidottava oikeaan konteks-
tiin huomioiden tutkittavan toimialan ominaispiirteet. 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa lähtökohtana on todellisen elämän kuvaaminen ja tutki-
mus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, jossa ihmistä suositaan tiedon 
keruun välineenä. Tällaiselle tutkimukselle tyypillistä on kohdejoukon valinta tarkoituk-
senmukaisesti, ei satunnaisotoksen menetelmää käyttäen. Tutkitut tapaukset käsitellään 
ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti. Teemahaastattelu menetelmänä on 
avoimen ja lomakehaastattelun välimuoto, jolle on tyypillistä että haastattelun aihepiirit 
eli teemat ovat tiedossa ja edeltä käsin päätetty, mutta kysymysten tarkka muoto ja jär-
jestys puuttuvat. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2004, 152-155, 197.) 
Työn tutkimusote on kehittämistutkimus, jonka lähtökohtana on vastuun jakaminen tut-
kimuksesta tutkijoiden ja toimijoiden kesken. Tutkijalla tarkoitetaan sitä, joka tuo hank-
keeseen tieteellisiä teorioita ja menetelmiä sekä tuottaa hankkeesta tieteellisesti ansiok-
kaan raportin. Toimijalla tarkoitetaan sitä, jonka normaalissa ympäristössä tutkimus 
tapahtuu ja jonka ympäristöä tutkitaan. Nämä roolit saattavat mennä osittain päällek-
käin. Tutkijan on vakuutettava toimija siitä, että hänellä on jotain todellista annettavaa. 
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Tämä tapahtuu parhaiten osoittamalla joitain suhteellisen yksinkertaisia osaratkaisuja 
joihinkin pikkuongelmiin. Kehittämistutkimuksen tavoitteena on tuottaa toimijalle tai 
toimijan organisaatiolle erityisesti sopiva parannus, esimerkiksi ongelmanratkaisu, jär-
jestelmä tai johtamistapa. Parannuksen tulee olla sellainen, että molemmat osapuolet, 
sekä tutkija että toimija, näkevät sen parannukseksi. Parannuksen tulee myös toimia 
käytännössä. (Tamminen 1993, 154-156.) 
Valkaman (2003) mukaan kehittämistutkimus on käytännön pulmaan ratkaisua hakeva 
tutkimus, joka käyttää hyväkseen teoriaa kohteensa ymmärryksen muodostamiseksi ja 
hankkii tarpeellista tietoa tarkoituksenmukaisin menettelytavoin. Kehittämistutkimuksen 
tarkoituksena on uuden tiedon tuottaminen paikallisten parannusten aikaansaamiseksi. 
Kehittämistutkimuksen prosessi alkaa ideoinnista ja päätyy monien ideankehittelyvai-
heiden jälkeen toteuttavaan ratkaisuun. Kehittämishankkeen myötä syntyvät ideat on 
sidottava tavalla tai toisella siihen kontekstiin, jossa parannuksia haetaan. Ankkuroinnin 
tarkoitus on, että parannusideat todella ratkaisevat ongelmaa eivätkä vain tuota uusia. 
Ideakehittelyssä taas on syytä jo taloudellisuuden vuoksi luodata olemassa olevia ratkai-
sumalleja ikään kuin mahdollisina ratkaisuina, jottei pyörää tarvitsisi aina keksiä uudel-
leen. Myös teoretisoinnin laveampi luotaus voi olla tarpeen kohteen riittävän ymmär-
ryksen saavuttamiseksi ja ratkaisuideoiden soveltumisen punnitsemista varten. Mahdol-
liselta vaikuttavat ideat on lopulta koeteltava niiden toimivuuden varmistamiseksi ennen 
kuin idea on vietävissä lopulliseen toteutukseen. (Valkama 2003.) Nämä menettelyt esi-
tetään kuviossa 1.  
 
 
 
 
 
KUVIO 1. Kehittämistutkimus lähestymistapana (Valkama 2003) 
ANKKUROINTI
IDEA
KOETTELU
LUOTAUS
TOTEUTUS
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Tähän tutkimukseen kehittämistutkimus valittiin lähestymistavaksi koska tutkijan ja 
toimijoiden yhteistyöllä saadaan kehitettyä toimiva ratkaisu tutkimuksen ongelmaan. 
Tämän tutkimuksen toinen tutkija on myös samalla bioenergia-alan toimija. Käytännös-
sä ongelman ratkaisu tarkoitti liiketoiminnan markkinoinnillisen suunnittelun mallinta-
mista ja suunnittelun työkalujen ideointia, koska luotausvaiheessa ei löytynyt valmista 
toimivaa ratkaisua. Ensinnäkin markkinoinnin ja markkinoinnin suunnittelun kirjalli-
suudessa esitellyt työkalut olivat pääsääntöisesti suunniteltu liikepaikka- ja myymäläpe-
rusteisen liiketoiminnan suunnitteluun. Toisena ongelmana voitiin nähdä työkalujen 
tulevien käyttäjien näkökulmasta katsottuna ylimitoitettu laskenta ja laskennan kohdis-
tuminen monilta osin bioenergia-alan yrittäjän kannalta epäolennaisiin seikkoihin. Ide-
ointivaiheessa työkalujen toimivuutta arvioitiin sekä markkinoinnin näkökulmasta, että 
toimijan näkökulmasta. Tämän alustavan koetteluvaiheen jälkeen työkalujen toimivuutta 
arvioivat harkinnanvaraisesti valitut bioenergia-alan toimijat eli tässä tapauksessa yrittä-
jät. Jos tässä varsinaisessa koetteluvaiheessa työkalu olisi todettu puutteelliseksi tai 
huonosti toimivaksi, olisimme palanneet takaisin ideointivaiheeseen. Kun työkalut saa-
tiin valmiiksi, ne siirrettiin toteutukseen eli luovutettiin toimijoiden käyttöön tutkimuk-
sen toimeksiantajan välityksellä. 
1.1.1 Teemahaastattelut ja niiden analysointi tässä tutkimuksessa 
Teemahaastatteluja käytettiin tutkittavan toimialan taustojen selvitystyössä, johon kuu-
lui myös pienimuotoinen markkinoinnin lähtökohta-analyysi. Käytännössä tämä tarkoitti 
markkinoinnillisen suunnittelun ja markkinoinnin roolin selvittämistä yrittäjien toimin-
nassa. Taustojen selvitystyö on välttämätöntä kehittämistutkimuksen onnistumisen kan-
nalta, syntyvät ideat on sidottava oikeaan kontekstiin huomioiden tutkittavan toimialan 
ominaispiirteet. Teemahaastatteluihin yrittäjät valittiin harkinnanvaraisesti yhteistyössä 
toimeksiantajan kanssa. Valinta suoritettiin niin, että neljästä haastatellusta yrittäjästä 
kaksi oli turvealalta ja kaksi metsäalalta sekä niin, että yrityksillä on hieman erilaiset 
liiketoimintamallit toisiinsa verrattuna. Haastattelemamme bioenergia-alan yrittäjät oli-
vat Pohjois-Pohjanmaalta, Keski-Pohjanmaalta ja Keski-Suomesta. Tässä tutkimuksessa 
heistä käytetään nimiä yrittäjä A, B, C ja D. Myöhemmin kyseiset yrittäjät myös antoi-
vat arvionsa kehitettyjen suunnittelutyökalujen toimivuudesta. Lisäksi haastattelimme 
Pohjolan Voima Oy:n viestintäjohtaja Juha Poikolaa saadaksemme asiakasnäkökulman 
mielipiteitä, kokemuksia ja odotuksia bioenergia-alan yrittäjien toiminnasta sekä työn 
tilaajan edustajaa, Koneyrittäjien liiton bioenergia-alan toimialapäällikkö Tomi Saloa. 
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Teemahaastattelut toteutettiin henkilökohtaisina haastatteluina, jotka nauhoitettiin kaset-
tinauhurilla. Nauhoitteet purettiin myöhemmin kirjallisiksi haastattelukohtaisiksi muis-
tiinpanoiksi, joiden perusteella luotiin käsitys bioenergia-alan koneyrittäjien yritystoi-
minnan taustoista. 
Bioenergia-alan koneyrittäjien haastattelujen rungon muodostivat perustiedot, jotka ky-
syttiin haastattelun alussa. Näitä perustietoja olivat yrityksen perustamisvuosi, perusta-
mistarkoitus ja perustajat. Tämän jälkeen siirryttiin varsinaiseen teemoitettuun haastatte-
luun. Tarvittaessa haastattelun edetessä tehtiin täsmentäviä kysymyksiä käsillä olevista 
aiheista. Kuviossa 2 esitetään bioenergia-alan koneyrittäjien teemahaastattelujen teemat 
ja aika-akseli, jotka muodostavat teemahaastattelun rungon.  
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 2. Teemahaastattelujen teemat ja aika-akseli 
Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan laadullisen aineiston analyysin tarkoitus on luoda 
aineistoon selkeyttä ja näin tuottaa uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Analyysissa pyritään 
tiivistämään aineisto kuitenkaan kadottamatta sen sisältämää informaatiota. Tarkoituk-
sena on päinvastoin kasvattaa aineiston informaatioarvoa luomalla hajanaisesta aineis-
tosta selkeää ja mielekästä. (Eskolan & Suoranta 1998, 138.) 
 
Liikeidea  Henkilöstö 
Liiketoimintamalli Asiakkaat 
Liikevaihto  Markkinointi 
Kalusto  Asiakkuudenhallinta 
Historia Nykyisyys Tulevaisuus
Yrityksen 
aika-akseli 
TEEMAT
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Teemahaastattelujen analysoinnin periaatteena käytettiin sisällön analyysia ja siinä apu-
na käsitekarttaa. Kuviossa 3 esitetään kaavion muodossa sisällön analyysin vaiheet ja 
niiden eteneminen Syrjälän, Ahosen, Syrjäläisen ja Saaren (1994, 90) mukaan.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 3. Sisällön analyysin vaiheet 
Tutkimuksen teemahaastattelujen analysointi eteni pääpiirteittäin kuvion 3 mallin mu-
kaan. Tutkimustehtävän ja käsitteiden täsmennyksen jälkeen siirryttiin käytännössä suo-
raan ristiinvalidointiin, koska tässä tapauksessa ilmiöiden esiintymistiheyden ja poik-
keamien tarkastelu ei antanut aihetta aineiston uudelleen luokitteluun. Ristiinvalidoinnin 
jälkeen loimme käsitekartan, jonka avulla saimme selkeämmän kuvan bioenergia-alan 
koneyrittäjien toimintakentästä ja liiketoiminnan markkinoinnillisista ongelmista.  
Tutkijan ”herkistyminen” 
• edellyttää oman aineiston perinpohjaista tuntemista 
• edellyttää keskeisten käsitteiden haltuunottoa teoreettisen kirjallisuuden avulla 
Aineiston sisäistäminen ja teoretisointi  (ajattelutyö) 
Aineiston karkea luokittelu 
• keskeisimmät luokat / teemat 
Tutkimustehtävän täsmennys, käsitteiden täsmennys 
Ilmiöiden esiintymistiheyden toteaminen, poikkeusten toteaminen, uusi luokittelu 
Ristiinvalidointi 
• saatujen luokkien puoltaminen ja horjuttaminen aineiston avulla 
Johtopäätökset ja tulkinta 
• analyysin tulos siirretään laajempaan tarkastelukehikkoon 
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2 KONEYRITTÄJÄT BIOENERGIAN TUOTANNOSSA 
Bioenergia-ala on vakiinnuttanut paikkansa koneyrittämisessä. Turpeen ja metsähak-
keen kanssa työskentelevillä on merkittävä ja tulevaisuudessa entistä tärkeämpi rooli 
Suomen energiatuotannossa. Koneyrittäjien toimintaympäristö kotimaisen energian 
tuottamisessa on ollut viime vuosina ja on myös tulevina vuosina muutosvaiheessa, kos-
ka alalla on ollut voimakasta kasvua viime vuosina ja alan toimintamallit sekä tekniikka 
ovat kehittyneet. Suuri muutos on ollut myös koneyrittäjien vastuun kasvaminen. Esi-
merkiksi Pohjolan Voiman viestintäjohtaja Juha Poikolan (2005) mukaan koneyrittäjien 
roolia tulisi kasvattaa, koska Pohjolan Voima haluaa ostaa konepalvelua ja polttoaine-
toimituksia suurempina kokonaisuuksina. Lisäksi Poikola toivoo yrittäjien yhteistyötä ja 
koneyritysten koon kasvua. 
Koneyrittäjien on otettava huomioon, että työtehtävien ja vastuun kasvaessa myös ura-
kointihintojen on seurattava kehitystä. Koneyrittäjien vastuun kasvaminen lisää myös 
koneyrittäjien liiketoimintaan kohdistuvia riskejä, mikä tulee ottaa huomioon liiketoi-
mintaa suunnitellessa. Vastuun kasvaessa koneyrittäjän on hallittava entistä enemmän ja 
useampia liiketoiminnan eri osa-alueita. 
Mikäli koneyrittäjien rooli olisi nykyistä suurempi, olisi puuperäisten polttoaineiden ja 
turpeen hankintaketjujen tehokkuutta mahdollista lisätä. Hankintaketjua voidaan hoitaa 
tehokkaammin myös jos samalla minimoidaan hankintaketjun toimijoiden lukumäärää, 
koska tiedonkulku ja päätöksenteko on suoraviivaisempaa mitä vähemmän toimijoita 
ketjussa on. 
Yrittäjä C:n (2005a) mukaan bioenergian käyttömäärien kasvattaminen energiantuotan-
nossa tuo uusia mahdollisuuksia koneyrittämiseen. Koneyrittäjällä on mahdollisuus mo-
nipuolistaa yrityksensä toimenkuvaa, jolloin kallista kalustoa on mahdollista hyödyntää 
ympäri vuoden paremmin. Erityisen tärkeää seisokkien vähentäminen on henkilöstön 
kannalta, jotta voidaan turvata ammattitaitoisen henkilöstön toimeentulo ympäri vuoden 
ja näin säilyttää osaaminen yrityksessä. Esimerkkinä voidaan mainita metsäkoneyrittä-
jät, jotka korjaavat puuenergiaa kesäisin jolloin teollisuuspuun korjuu on vähäisempää 
kuin talvella. (Yrittäjä C 2005a.) 
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Peltoenergian käyttö on myös voimakkaassa kasvussa ja tuo uusia työmahdollisuuksia 
koneyrittäjille. Bioenergia-ala on kuitenkin edelleen kehitysvaiheessa, niin tekniikan 
kuin liiketoimintamallien suhteen. Kehitys on kuitenkin usein merkki siitä, että toimi-
alalla on mahdollisuuksia yrittäjille. 
2.1 Bioenergia-alan koneyrittäjät turpeen tuotannossa 
Ihmiset ovat käyttäneet turvetta erilaisiin tarkoituksiin satoja vuosia. Nykyiseen laajuu-
teensa turpeen hyötykäyttö on kehittynyt 1970-luvulta lähtien. Suomi on turpeen tuotan-
toon ja käyttöön liittyvän tekniikan ja tietämyksen johtava maa maailmassa. (Nyrönen, 
1990, 28.) 
Turve on merkittävä energianlähde Suomelle. Energiaturpeen osuus Suomen vuotuisesta 
kokonaisenergian kulutuksesta on ollut vuosina 1990- 2004 välillä 5-7,5 %. Vuoden 
2004 kaukolämpöön ja siihen liittyvään sähkön tuottamiseen käytettiin turvetta 19,8 %. 
Energiantuotantoon käytetään jyrsinturvetta sekä pieniä määriä palaturvetta. (Energiate-
ollisuus ry 2005a.) Tässä työssä keskitymme kuitenkin vain jyrsinturpeen tuotannon 
kuvaamiseen, koska sen tuotanto ja käyttömäärät ovat pääosassa Suomen turvetuotan-
nossa. Turveteollisuusliitto ry:n (2005a) mukaan vuonna 2004 palaturvetta tuotettiin 
ainoastaan miljoona kuutiometriä, kun jyrsinpolttoturvetta tuotettiin 10,5 miljoonaa m³ 
vuonna 2004. Jyrsinturvetta käytetään lämpö- ja voimalaitoksissa yksinään polttoainee-
na tai seospolttoaineena, yleensä puun kanssa.  
Kauppa- ja teollisuusministeriön Energiakatsauksen 1/2005 mukaan Suomessa käytet-
tiin vuonna 2004 polttoturvetta 28 TWh, mikä on 7,6 % vähemmän kuin edellisenä 
vuonna. Turveteollisuusliitto ry:n jäsentiedotteen 4/2004 mukaan energiaturpeen tuotan-
tomäärät jäivät vuonna 2004 ennätysalhaiseksi sateisen kesän vuoksi. Vuonna 2004 tur-
vetta tuotettiin energiantuotantoa varten 11,5 miljoonaa m³ joka on noin 11,5 TWh. 
Koneyrittäjien liiton Kestävän energiahuollon puolesta -esitteen mukaan Suomessa 
työskentelee turvetuotannossa noin 1000 koneyrittäjää. Turvetuotanto työllistää Suo-
messa suoraan tai välillisesti kokonaisuudessaan noin 8300 henkilöä (Koneyrittäjien 
liitto 2005a). 
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Jyrsinturpeen tuotanto alkaa jyrsimisellä. Turvesuon pinnasta jyrsitään lattajyrsimellä 
muutaman sentin kerros turvetta kuivamaan suon pintaan. Tehoturvetuotannossa jyrsin-
traktorin edessä työnnetään karheeja, joka kasaa edellisellä kerralla, yleensä päivää tai 
kahta päivää aikaisemmin jyrsityn ja käännetyn kuivaneen turpeen karheelle nostoa var-
ten. Tehoturvetuotantomenetelmää käytetään vain suuremmilla turvetuotantoalueilla, 
yleensä tuotantoalaa tulee olla vähintään sata hehtaaria. Tehoturvetuotantomenetelmän 
avulla on mahdollista tuottaa turvetta tehokkaammin, koska työvaiheita on mahdollista 
yhdistää. Tehoturvetuotantomenetelmän avulla on mahdollista tuottaa myös turvetta 
enemmän satokauden aikana, verrattuna perinteiseen jyrsinturpeen tuotantoon, koska tuo-
tanto ala on tehokkaammassa käytössä. (Vapo Oy 2005.) 
Jyrsinturpeen tuotannon toinen vaihe on jyrsityn turpeen kääntäminen. Kääntäminen teh-
dään yleensä seuraavana päivänä muoviliuskoilla varustetulla kääntäjällä, traktorin vetä-
mänä. Kääntäminen tehostaa jyrsityn turpeen kuivamista. Tarvittaessa kääntämistä teh-
dään useamman kerran ennen kokoamista. (Vapo Oy 2005.) 
Jyrsinturpeen tuotannon kolmas työvaihe on kuivuneen turpeen karheaminen. Kun turvet-
ta tuotetaan tehoturvetuotantomenetelmällä, kokoaminen tehdään jyrsimisen yhteydessä 
aikaisemmin mainitulla tavalla. Pienemmillä tuotantoalueilla turve karhetaan myös, jos 
jyrsinturve kootaan mekaanisella kokoojavaunulla. Karheeja muistuttaa pitkää viivoitinta, 
jonka alalaidassa on yleensä harjoja jotka siirtävät kuivaneen jyrsinturpeen karheelle ko-
koamista varten. Kun jyrsinturvetta korjataan imuvaunuilla, turvetta ei ajeta karheelle, 
vaan käännetty ja kuivanut turve kerätään imuvaunulla suon pinnasta. (Vapo Oy 2005.) 
Jyrsinturpeen tuotannon neljäs työvaihe on kuivaneen turpeen kokoaminen. Tuotettaessa 
jyrsinturvetta tehoturvetuotantomenetelmällä, kuivunut turve kerätään karheista monisato-
kuormaajalla. Kuormaajaa hinataan traktorilla. Kuormaaja nostaa turpeen traktoreiden 
vetämiin perävaunuihin, joilla turve kuljetetaan turvesuon laidoilla oleviin aumoihin. Tuo-
tettaessa jyrsinturvetta imuvaunumenetelmällä, kuivunut turve kerätään suon pinnasta 
imuvaunulla ja kuljetetaan samalla vaunulla aumaan. Jyrsinturvetta voidaan koota myös 
mekaanisella kokoojavaunulla, jolloin kuivaneet karheet kerätään mekaanisella kokooja-
vaunulla joka nostaa kuivaneen jyrsinturpeen karheesta kokoojavaunun kyytiin. Kerätty 
jyrsinturve kuljetetaan samalla vaunulla aumaan. (Vapo Oy 2005.) 
Turvesuon laidoilla sijaitsevat varastointialueet, jonne jyrsinturve aumataan. Varastoin-
tialueille on oltava hyväkuntoiset tiet, jotta jatkokuljetukset onnistuvat energialaitoksil-
le. Suuremmilla soilla aumojen muotoilussa voidaan käyttää erikoistyökoneita, esimer-
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kiksi puskukoneita tai rinnekoneita, joille näin saadaan kesäksi töitä. Yleensä aumaus 
hoidetaan traktoreilla, niiden eteen asennetaan puskulevy jolla aumaa voidaan muotoil-
la. Aumoista pyritään tekemään 2-5 metriä korkeita, jolloin varastointi tehostuu. Tuo-
tantokauden päätyttyä aumat peitetään yleensä muovilla. Jyrsinturve kuljetetaan yleensä 
rekoilla turvesuolta energialaitoksille. (Vapo Oy 2005.) Kuviossa 4 esitetään turvetuo-
tannon vaiheet.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 4. Turvetuotannon vaiheet (Alakangas 2000, 85) 
Vuotuinen turpeen tuotantomäärä on viime vuosina ollut noin 20-30 miljoonaa m³ vuo-
dessa Turvetuotantokausi ajoittuu pääosin touko-elokuun väliseksi ajaksi. Turpeen las-
taus, kuljetus ja energiantuotanto työllistävät yrittäjiä ympärivuotisesti. Nostokauden 
ulkopuolella turveyrittäjillä voi olla liiketoimintaa esimerkiksi energiapuun korjuussa, 
teiden kunnossapidossa tai muissa tehtävissä, joissa on mahdollista hyödyntää turvetuo-
tannon järeää traktorikalustoa. Koneyrittäjät tarjoavat turveteollisuudelle ja pk-
turvetuottajille konepalveluja, mutta voivat toimia myös itsenäisinä polttoaineen toimit-
tajina energiateollisuudelle sekä energian toimittajina asiakkaille. Yrittäjien toimintako-
konaisuudet liittyvät turvesoiden tuotantoon, kunnostamiseen, turpeen nostoon ja varas-
tointiin sekä kuljetuksiin ja energiantuotantoon. (Koneyrittäjien liitto 2005a.) 
KOKOAMINEN 
HAKU-MENETELMÄ                      
PERINTEINEN HAKUMENETELMÄ 
TEHOTURVEMENETELMÄ 
MEKAANINEN  
KOKOOJAVAUNU
PNEUMAATTINEN      
KERUU IMUVAUNULLA
AUMAUS JA TURPEEN VARASTOINTI 
JYRSINTÄ 
KUIVAUS 
T 
E 
H 
O 
T 
R 
V 
E KARHEAMINEN 
KÄÄNTÄMINEN 
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Kuviossa 5 esitetään bioenergia-alan koneyrittäjien toimintamallit turpeen tuotannossa 
Salon (2005a) mukaan. Nuolilla kuvataan koneyrittäjien tarjoamien palveluiden ja tuot-
teiden kulkeutumista turpeentuotanto ketjussa. Toimintamallit kuvataan tarkemmin lu-
vuissa 2.1.2- 2.1.5. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 5. Bioenergia-alan koneyrittäjät turpeen tuotannossa (Salo 2005a) 
Yrittäjä A:n (2005a) mukaan kokeneimmat bioenergia-alan koneyrittäjät ovat olleet 
alalla 1970-luvulta lähtien, etupäässä turveurakoinnissa. Heillä on vankka kokemus 
alasta, koska he ovat nähneet energiakriisit ja lamat sekä monta bioenergia-alaan, erityi-
sesti turpeen kilpailukykyyn, vaikuttavaa poliittista päätöstä. Osalla näistä yrityksistä 
voi olla jo sukupolvenvaihdos tehty tai se tapahtuu lähivuosina. Tavallisin historia näille 
pitkään alalla olleille on, että yrittäminen on alkanut aluksi maaseudulla maatalouden 
liitännäiselinkeinona traktoriyrittäjänä. Vuosien saatossa koneyrittäminen on lisääntynyt 
ja jossain vaiheessa koneyrittämisestä on tullut pääelinkeino. (Yrittäjä A 2005a.) 
 
VOIMA-/LÄMPÖLAITOS 
TURVETUOTANON 
URAKANANTAJA 
(esim. Vapo, Pohjolan Voima) 
KONEYRITTÄJÄ 
TURVETUOTANNOSSA  
KOKONAISYRITTÄJÄNÄ 
KONEYRITTÄJÄ 
TURVETUOTANNOSSA 
TYÖVAIHEYRITTÄJÄNÄ 
KONEYRITTÄJÄ  
TURVETUOTANNOSSA 
 KONETYÖPALVELUN 
TARJOAJANA 
KONEYRITTÄJÄ 
TURVETUOTANNOSSA 
ITSENÄISENÄ  
ENERGIATURPEEN  
TOIMITTAJANA 
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Koneyrittäjät käyttävät turvetuotannossa työkoneinaan eniten järeitä, 120 - 200 hevos-
voiman maataloustraktoreita. Traktoriin liitetään erilaisia turpeenkäsittelylaitteita, esi-
merkiksi jyrsimiä, turpeen kääntäjiä, karheejia ja turpeenkuljetusvaunuja. Koneyrittäjillä 
voi olla käytössä myös muita erikoiskoneita, esimerkiksi turvesuokäyttöön sopiviksi 
muunnettuja kaivinkoneita turvesoiden kunnossapitoa varten.  
Erityisesti turvetuotannossa tarvitaan pitkäjänteisyyttä, koska investoinnit turvealalla 
vaativat pitkiä takaisinmaksuaikoja. Esimerkiksi turvetuotantoa varten hankitut suot ja 
sinne tehdyt investoinnit kuten esimerkiksi ojat ja tiet vaativat vähintään kymmenen 
vuoden turvetuotannon, jotta se on kannattavaa. (Yrittäjä A 2005a.) 
Yrittäjä A:n (2005a) ja yrittäjä B:n (2005a) mukaan vuosien saatossa turvetta tuottavissa 
koneyrittäjissä on tapahtunut jonkin verran muutoksia; on tullut uusia yrittäjiä ja osa on 
laajentanut liiketoimintaansa ottamalla hoidettavakseen suurempia urakointikokonai-
suuksia pelkän konepalvelun tuottamisen sijaan. Yksi suuremmista muutoksista on ollut 
joidenkin koneyrittäjien ryhtyminen itsenäisiksi turvetuottajiksi. Koneyrittäjät ovat 
hankkineet turvesoita omistukseensa ja huolehtivat sekä turpeen tuottamisesta että toi-
mittamisesta voimalaitoksille. Koneyrittäjien toimenkuva turpeen tuotannossa oli 1990-
luvun lopulle asti enimmäkseen pelkkää konepalvelun tuottamista toimeksiantajalle. 
Koneyrittäjillä on entistä enemmän vastuuta turpeen tuottamisessa ja toimeksiantajat 
haluavat ostaa yrittäjiltä entistä suurempia urakointikokonaisuuksia. (Yrittäjä A 2005a, 
yrittäjä B 2005a.)  
2.1.1 Koneyrittäjä energiaturpeen toimittajana 
Energiaturvetta tuottavat koneyrittäjät ovat yrittäjiä, joilla on hallinnassa koko turpeen 
tuotantoketju turvesuolta voimalaitokselle toimitettuna tai suolle aumattuna. Energiatur-
peen toimituksen he toteuttavat omalla kalustollaan tai ovat verkostoituneet muiden yrit-
täjien kanssa ja käyttävät ostopalveluita. Moni asia on vaikuttanut itsenäiseksi turvetuot-
tajaksi ryhtymiseen. Itsenäisenä tuottajana yritystä pääsee kehittämään pitkäjänteisem-
min ja oman yrityksen kehittymiseen voi vaikuttaa enemmän. Itsenäiseksi turvetuotta-
jaksi ryhtyminen on vaatinut rohkeutta ja ammattitaitoa. Moni pitkään alalla ollut ko-
neyrittäjä on voinut laajentaa yritystään koneyrittämisen lisäksi esimerkiksi kuljetuspuo-
lelle ja tällä tavalla monipuolistaa yritystään ja varmistaa paremman työllisyyden. Liike-
toiminnan markkinoinnilliseen suunnitteluun ja markkinointiin liittyvänä ongelmana 
      18 
voidaan turvetuotantoalalla nähdä vaikeus työllistää henkilöstöä ja koneita ympäri vuo-
den. Energiaturpeen toimittajat pystyvät yleensä ratkaisemaan tämän ongelman laajen-
tamalla yrityksensä toimenkuvaa ja markkinoimalla sen palveluita paremmin. (Yrittäjä 
A 2005a, yrittäjä B 2005a.) 
Energiaturpeen toimittajalla on hallinnassa omaa tai vuokrattua suota turvetuotantoa 
varten, jonka rakentamisen he ovat organisoineet ja toteuttaneet itse tai ostaneet toisilta 
yrittäjiltä. Energiaturpeen toimittajat itse organisoivat turpeen tuotannon ja varastoinnin 
omalla kalustolla, heillä voi olla käytössä myös työvaiheyrittäjiä. On olemassa myös 
energiaturpeen toimittajia joilla on useita turvesoita hallinnassa, jolloin he voivat joilla-
kin soilla ostaa turpeen tuotannon toisilta koneyrittäjiltä. Energiaturpeen toimittajat 
myös vastaavat turpeen kuljettamisesta turvesuolta voimalaitokselle asti joko omalla 
kuljetuskalustolla tai ostavat palvelun. Turvetoimituksiin voi sisältyä joillakin yrittäjillä 
myös voimalaitoksen käyttö- ja kunnossapitopalveluita. 
Energiaturpeen toimittajat myyvät taloudellisesti ja työmäärältään suuria turpeen toimi-
tussopimuksia energiayhtiöille. Turve myydään asiakkaalle suolle aumattuna tai voi-
maw laitokselle toimitettuna, toimitussopimuksen mukaisesti. Energiaturpeen toimitta-
jana koneyrittäjä voi itse päättää kenelle turpeensa myy ja he myös vastaavat itse tur-
peen markkinoinnista. Energiaturpeen toimittajien kannattaa panostaa turpeen markki-
nointiin, koska sen avulla voidaan vaikuttaa yrityksen tekemään tulokseen. Erityisesti 
sopimusneuvottelut koetaan ongelmana, neuvottelut ovat vaikeita ja tehtyjen sopimuksi-
en hintataso vaikuttaa suoraan yrityksen tulokseen. Mitä suuremmista määristä on ky-
symys, sitä vähemmän on ostajia ja näin on erityisesti jyrsinturpeen kohdalla. Sopimuk-
sista kuitenkin kilpaillaan usein muiden yrityksien kanssa, jolloin yrittäjän on osattava 
markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan jotta hän saa sopimuksen yritykselleen ja vielä 
kannattavaan hintaan. Joskus energiaturpeen toimittajalla voi olla ainoastaan yksi ostaja 
ja toimituspaikka, jonne turve myydään. Yleensä kuitenkin turpeen toimituskohteita on 
useita, jolloin myös turpeen ostajia voi olla useita. Lisäksi voi olla lukuisia määrältään 
pieniä turpeen, erityisesti palaturpeen, ostajia jotka itse noutavat turpeen suolta tai se 
toimitetaan heille. Energiaturpeen toimittajan näkökulmasta on usein parempi, jos tur-
peen toimituskohteita on enemmän kuin yksi, koska silloin yritystoimintaan liittyvät 
riskit ovat paremmin hallinnassa. Tällöin esimerkiksi yhden toimitussopimuksen menet-
täminen ei välttämättä aiheuta taloudellisia vaikeuksia (Yrittäjä A 2005a, yrittäjä B 
2005a.) 
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Jokainen yrittäjä arvioi itse, onko hänen parempi toimittaa turvetta vain yhteen kohtee-
seen vai useampaan kohteeseen. Sopimuksien pituus vaihtelee yrittäjäkohtaisesti, yleen-
sä sopimukset ovat monivuotisia, 3-10 vuotta kestäviä, joihin voidaan tehdä tarkistuksia 
vuosittain. Joillakin yrittäjillä voi olla myös lyhyitä sopimuksia, 1-3 vuotta. Joillakin 
yrittäjillä voi olla jopa alle vuoden sopimuksia, yleensä muutaman kuukauden kestäviä. 
Näillä sopimuksilla voidaan vastata esimerkiksi huonon turvevuoden kysyntäpiikkeihin. 
Näillä lyhyillä sopimuksilla on mahdollista tehdä usein hyvä taloudellinen tulos, koska 
lyhyet sopimukset tehdään yleensä ”päivän hintaan” ja lyhyitä sopimuksia tehdään 
yleensä vain silloin kun turpeesta on pulaa. Riskienhallinnan näkökulmasta pidempi 
toimitussopimus on usein parempi, koska investoinnit turvealalla vaativat pitkiä ta-
kaisinmaksuaikoja. Pitkien toimitussopimuksien avulla koneyrittäjän on taloudellisesti 
turvallisempaa myös kehittää omaa yritystään. (Yrittäjä A 2005a, yrittäjä B 2005a.)  
Energiaturvetta toimittavat koneyrittäjät ostavat yleensä konepalveluja sekä työvai-
heurakointia muilta koneyrittäjiltä. Ostettu konepalvelu voi olla erilaisia konepalvelun 
vaiheita suon rakentamisessa ja kunnossapidossa, turpeen tuottamisessa tai kuljettami-
sessa. Tällaisissa tapauksissa konepalvelua ostetaan yleensä lyhyillä 1-3 vuoden sopi-
muksilla tai konepalvelua ostetaan tarpeen mukaan tilauksesta. Kuten jo edellä mainit-
tiin, energiaturvetta toimittavat voivat ostaa myös suurempia kokonaisuuksia muilta 
koneyrittäjiltä jolloin konepalvelua ostetaan yleensä monivuotisilla sopimuksilla. Heillä 
voi olla jollakin suolla kokonaisurakointisopimus konetyön suorittamisesta toisen ko-
neyrittäjän kanssa, joka vastaa turpeen nostamisesta omalla kalustollaan, tai osa tur-
peennostokalustosta voi olla energiaturvetta toimittavan koneyrittäjän omistamaa.  
2.1.2 Koneyrittäjä turvetuotannon kokonaisyrittäjänä 
Kokonaisurakointiyrittäjät vastaavat urakanantajan ohjauksessa turpeen nostamisesta ja 
varastoinnista sekä usein myös suon kunnossapidosta. Kokonaisurakointiyrittäjällä voi 
olla vastuu turpeen tuottamisesta ja suon kunnossapidosta sekä vesistöjen- ja palosuoje-
luun liittyvistä töistä. Urakanantajalla on kuitenkin päävastuu turpeen tuottamisesta ja 
markkinoinnista. Asioista sovitaan urakanantajan kanssa sopimuksilla, joiden kesto on 
yleensä 1-5 vuotta. Sopimuksia voidaan tarkistaa vuosittain. Sopimuksista pyritään te-
kemään nykyään useamman vuoden sopimuksia, koska se tuo etua sekä urakanantajan 
sekä kokonaisyrittäjän pitkäjänteiselle työlle kehittää omaa liiketoimintaa. Toisaalta 
lyhyillä sopimuksilla ja nopeilla toimituksilla voi olla mahdollista saada tuotteelleen 
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parempi hinta kuin pitkillä sopimuksilla. Sopimusneuvottelut ovat tärkeässä asemassa 
myös kokonaisyrittäjän liiketoiminnan kannalta ja koska sopimuksista voi olla kilpailua, 
yrittäjältä vaaditaan hyviä neuvottelutaitoja. 
Kokonaisurakointiyrittäjät työskentelevät turvesoilla jotka ovat urakanantajan omistuk-
sessa. Turpeennosto suoritetaan yleensä urakanantajan kalustolla, koska turpeennosto 
kalusto on traktoreita lukuun ottamatta erikoiskalustoa joita on vaikea käyttää muissa 
töissä. Turvetuotannon kokonaisurakointiyrittäjä omistaa turvetuotannossa tarvittavan 
vetokaluston, jota käytetään turvetuotantokauden ulkopuolella yleensä myös muissakin 
töissä, esimerkiksi lumitöissä ja kalkinlevityksessä. Näin voidaan helpottaa kaluston ja 
henkilöstön ympärivuotista työllistämistä; laajentamalla yrityksen toimenkuvaa ja 
markkinoimalla sen palveluita paremmin. (Yrittäjä A 2005a, yrittäjä B 2005a.) 
Kokonaisurakointiyrittäjien asiakkaita ovat energiayhtiöt ja itsenäiset turvetuottajat. 
Yrittäjät myyvät konetyötä kokonaisurakointisopimuksella. Tällainen sopimus voidaan 
muodostaa myös useamman koneyrittäjän yhteistyönä jolloin vastuuta jaetaan yrittäjien 
kesken. Kokonaisurakointiyrittäjillä voi olla myös itsellään urakointisopimuksia joilla 
he ostavat konetyötä muilta yrittäjiltä, mutta vastuu kokonaisurakoinnista säilyy yrittä-
jillä itsellään. Urakointisopimuksien laajamittainen solmiminen toisten koneyrittäjien 
kanssa voisi helpottua verkostoitumisen sekä markkinoinnin kehittämisen ja suunnitte-
lun kautta. Kokonaisurakoitsijan pystyessä esittelemään omalle asiakkaalleen jo neuvot-
teluvaiheessa vakuuttavasti oman ja verkostonsa kapasiteetin ja kaluston, hänellä on 
mahdollisuus saada suurempia kokonaisurakointisopimuksia paremman uskottavuuden 
ja suuremman kapasiteetin tuoman paremman palvelun toimitusvarmuuden avulla.    
2.1.3 Koneyrittäjä turvetuotannon työvaiheyrittäjänä 
Koneyrittäjät turvetuotannon työvaiheyrittäjänä vastaavat jonkin turvetuotannon vaiheen 
suorittamisesta turpeen nostossa ja heidän suorittamansa työ on osa suurempaa urakoin-
tikokonaisuutta. Työvaihe voi olla esimerkiksi turpeen jyrsintää, kääntöä, kuormaamis-
ta, ajoa tai aumaamista. Näitä työvaiheita he myyvät yleensä kokonaisyrittäjille tai itse-
näisille turvetta tuottaville koneyrittäjille. Turpeen tuotannossa tarvittavat koneet omis-
taa yleensä toimeksiantaja, mutta traktorin omistaa kokonaistyövaiheyrittäjä. 
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Työvaiheyrittäjien asiakkaita ovat pääsääntöisesti turvetuotannon kokonaisyrittäjät ja 
itsenäiset turvetuottajat. Asiakas voi olla myös energiayhtiö, mutta ne haluavat yleensä 
turpeen tuotannossa ostaa konetyön kokonaissopimuksen avulla kokonaisurakointiyrittä-
jältä. Työvaiheyrittäjänä toimitaan yleensä enimmillään muutaman vuoden sopimusjak-
soilla mutta myös vuoden sopimukset ovat edelleen yleisiä. Koneyrittämisessä tarvitaan 
yleensä erikoiskoneita, joiden hankintahinta on korkea. Tämän vuoksi työvaiheyrittäjän 
tulisi pystyä solmimaan urakanantajan kanssa riittävän pitkiä ja kannattavia sopimuksia, 
jolloin koneyrittäjä voi paremmin kehittää yritystään ja syntyisi edellytykset kehittää 
koko energiantuotantoketjua. (Yrittäjä C 2005a.) 
2.1.4 Koneyrittäjä konepalvelun tarjoajana 
Konepalvelua tarjoavat yrittäjät vastaavat tietyn konetyön suorittamisesta turpeen tuo-
tannossa, turvesuon kunnossapidossa tai suon rakentamiseen liittyvissä konetöissä. Täl-
löin yritys tuottaa pelkkää konepalvelua. Yleisin konepalveluyrittäjän tarjoama palvelu 
on traktorilla suoritettavaa urakointia. Näille yrittäjille on tyypillistä, että he työllistävät 
itsensä konepalvelulla ympäri vuoden, eli he tekevät muuta konepalvelua turvetuotanto-
kauden ulkopuolella. Konepalveluyrittäjien asiakkaita voivat olla kaikki edellä mainitut 
turpeen tuotannossa työskentelevät bioenergia-alan koneyrittäjät. Konepalveluyrittäjille 
on keskeistä verkostoitua muiden bioenergia-alan koneyritysten kanssa, koska yksittäi-
sen konepalveluyrittäjän voi olla hankala yksinään tuottaa turvetta. Sopimukset kone-
palvelun suorittamisesta urakanantajalle ovat usein lyhytaikaisia ja joissakin tapauksissa 
se voi olla konepalvelun suorittamista vain turvetuotannon sesonkiaikana. Pelkkää ko-
nepalvelua tarjoava yritys on helpoin tapa aloittaa koneyrittäminen turvetuotantoalalla, 
koska investoinnit ovat siinä pienemmät kuin suuremmissa kokonaisuuksissa. Kilpailu 
on usein kuitenkin kovinta pienissä yrityksissä, mutta onnistuneen markkinoinnin avulla 
voidaan saavuttaa etua samoista sopimuksista kilpaileviin yrityksiin nähden. 
Konepalveluyrittäjille on tyypillistä, että yrittäjäkentässä tapahtuu enemmän muutoksia 
kuin muissa koneyrittämisen muodoissa. Konepalvelu-urakointi voi olla kuitenkin hyvä 
tapa aloittaa yrittäminen, koska tällä tavalla yritystoiminnan alkuun voi päästä pienem-
millä investoinneilla. Osa konepalvelua tuottavista koneyrittäjistä on ryhtynyt myö-
hemmin kokonaisyrittäjäksi tai energiaturpeen toimittajaksi eli itsenäiseksi turvetuotta-
jaksi. Urakanantajat voivat olla kiinnostuneita vain ostamaan konepalveluita mahdolli-
simman edullisesti ja lyhyillä sopimuksilla, jolloin konepalveluyrittäjän neuvottelutaidot 
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vaikuttavat suoraan oman yrityksen liiketoiminnan kannattavuuteen. Sopimusneuvotte-
lut konepalveluyrittäjän kanssa nähdään ongelmallisena, koska konepalveluyrityksissä 
ei aina ole valmistauduttu riittävän hyvin neuvotteluihin (Poikola, 2005). Usein omien 
neuvottelutaitojen kehittäminen on hyvä ja suositeltava keino parantaa liiketoiminnan 
kannattavuutta ja tulosta. 
2.2 Bioenergia-alan koneyrittäjät metsähakkeen tuotannossa 
Metsähake vakiinnutti paikkansa Suomalaisessa energiantuotannossa 1990-luvun lopul-
la. Toki sitä oli kokeiltu pienemmässä mittakaavassa aikaisemmin; ensimmäiset lämmi-
tyskokeilut metsähakkeella on tehty jo 1950 luvulla (Salminen 1996, 27.) Metsähakkeen 
käyttömäärät ovat kasvaneet joka vuosi viimeisen kymmenen vuoden aikana (Ylitalo 
2005). Taustalla ovat olleet muun muassa Maa- ja metsätalousministeriön Kansallinen 
metsäohjelma 2010 sekä Suomen sitoutuminen Kioton ilmastosopimukseen. Lisäksi 
kotimaisen uusiutuvan energian käyttö työllistää suomalaisia ja jättää energianlähtee-
seen käytetyt varat Suomeen (Turkki 1999, 70).   
Vuonna 2004 metsähaketta käytettiin energiantuotantoon Suomessa Ahvenanmaa mu-
kaan lukien 2,7 Mm³. Kuviossa 6 esitetään metsähakkeen kokonaiskäytön kehitys vuo-
sina 2000-2004. (Ylitalo 2005, 3.) 
 
KUVIO 6. Metsähakkeen kokonaiskäyttö vuosina 2000-2004 (Ylitalo 2005) 
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Vuonna 2004 Suomen kokonaisenergian kulutuksesta 20 % tuotettiin puuperäisellä 
energialla, mikä on teollisuusmaiden huippua maailmassa. Metsäteollisuus tuottaa ja 
käyttää valtaosan puuenergiasta ainespuun jalostamisprosessien yhteydessä. Puun käyttö 
rakennusten lämmönlähteenä on kasvanut viime vuosien aikana, etenkin lisälämmönläh-
teenä sähkölämmitystaloissa. Vuonna 2004 lämpö- ja voimalaitokset käyttivät energian-
tuotantoon kiinteitä puupolttoaineita kaikkiaan 14,4 miljoonaa m³, mikä oli 8 % enem-
män kuin vuonna 2003. Käytetyn puupolttoaineen energiansisältö oli 27 TWh, mikä oli 
7 % Suomen vuoden 2004 kaikkien energialähteiden kokonaiskulutuksesta. Puuenergian 
osuus sähkönhankinnasta vuonna 2002 oli noin 8 TWh, mikä vastaa noin 10 % koko-
naissähkönhankinnasta. (Energiateollisuus ry 2005b.) 
Metsähaketta hankitaan Suomessa eniten ainespuun hakkuun yhteydessä syntyvistä 
hakkuutähteistä. Hankinnan päämenetelmät ovat varastohaketus- ja risutukkimenetelmä. 
Käyttöpaikkahaketus yleistyy nopeimmin tällä hetkellä ja jonkin verran tehdään myös 
palstahaketusta. (Kärhä, 2005, 4-5.) Kantopuun korjuu on viime vuosina lisääntynyt 
nopeasti. Nuorten metsien pienpuuta korjataan eniten välivarastohaketusjärjestelmällä. 
Pienpuu korjataan hakkuukoneella tai kaatokahvoja käyttämällä manuaalisesti kasoihin 
palstalle, josta se ajetaan metsätraktorilla välivarastoon haketusta odottamaan. Koneelli-
nen energiaharvennus on kasvava liiketoiminta-alue tulevaisuudessa. Koneellinen ener-
giapuun korjuumenetelmät kehittyvät tulevaisuudessa edelleen, esimerkiksi yhdistettyä 
ainespuun ja energiapuun korjuuta ollaan kehittelemässä. (Karjalainen 2005, 46-48.) 
Kuviossa 7 esitetään välivarastohaketusjärjestelmä VTT:n Eija Alakankaan tekemällä 
kuvalla, jossa hakkuutähteet kuljetetaan tienvarteen, jossa haketus tehdään ennen kau-
kokuljetusta polttolaitokselle (Motiva Oy 2004). 
 
 
 
KUVIO 7. Välivarastohaketusjärjestelmä (Alakangas) 
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Kuviossa 8 esitetään käyttöpaikkahaketusjärjestelmä VTT:n Eija Alakankaan tekemällä 
kuvalla jossa hakkuutähteet haketetaan vasta polttolaitoksella. Kaukokuljetuksen tehos-
tamiseksi hakkuutähteet voidaan paalata risutukeiksi. (Motiva Oy 2004.) 
 
 
 
 
KUVIO 8. Käyttöpaikkahaketusjärjestelmä (Alakangas) 
Kuviossa 9 esitetään palstahaketusjärjestelmä VTT:n Eija Alakankaan tekemällä kuval-
la, jossa haketus tehdään hakkuualalla mistä hake kuljetetaan tienvarteen polttolaitoksel-
le tapahtuvaa kaukokuljetusta varten (Motiva Oy 2004). 
 
 
KUVIO 9. Palstahaketusjärjestelmä (Alakangas) 
Hakkuutähteistä ja kannoista valmistettu hake hankitaan lähes aina ainespuun hakkuun 
yhteydessä. Energiantuotantoon käytetystä metsähakkeesta 64 % hankittiin ainespuun 
hakkuun yhteydessä vuonna 2004. Lisäksi isot metsäyhtiöt käyttävät pääosan hankki-
mastaan metsähakkeesta omassa käytössään. Metsäteollisuus on bioenergian suurimpia 
käyttäjiä Suomessa. (Ylitalo 2005.) 
Myös isoilla yhtiöillä kuten UPM-Kymmenellä, Pohjolan Voimalla ja Biowatilla on 
tavoitteita lisätä bioenergian käyttöä, erityisesti metsähakkeen käyttömäärissä on mer-
kittäviä kasvutavoitteita (Koneyrittäjien energiapäivät 2005). 
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Koneyrittäjien asiakkaita ovat metsähakkeen tuotannossa metsäteollisuusyhtiöt, ener-
giayhtiöt, metsänhoitoyhdistykset sekä metsäalan pk-yrittäjät. Palveluita myydään jois-
sakin tapauksissa myös metsänomistajille ja kunnallisille lämpölaitoksille. Kuviossa 10 
on kuvattu metsähakkeen tuotannossa työskentelevät koneyrittäjien toimintamallit. Ku-
vio on muodostunut yrittäjien haastattelujen (A 2005a, B 2005a, C 2005a, D 2005a) ja 
Salon (2005a) haastattelujen pohjalta. Toimintamallit kuvataan tarkemmin luvuissa 
2.2.1- 2.2.4. Metsähakkeen toimituskohde voi olla suuri voimalaitos, kunnallinen pie-
nempi lämpölaitos, koneyrittäjän hoidettavana tai omistuksessa oleva lämpölaitos. Mus-
tat paksummat nuolet kuvaavat yleisimpiä toimintamalleja ja harmaat ohuemmat nuolet 
kuvaavat vähemmän käytössä olevia, mutta mahdollisia toimintamalleja. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 10. Bioenergia-alan koneyrittäjät metsähakkeen tuotannossa 
 
VOIMA-/LÄMPÖLAITOS 
ENERGIAPUUN 
HANKINNAN URAKANANTAJA 
(esim. metsäyhtiöt) 
KONEYRITTÄJÄ 
METSÄHAKKEEN 
HANKINNASSA 
KOKONAISURAKOITSIJANA 
 
KONEYRITTÄJÄ METSÄ-
HAKKEEN HANKINNASSA 
OSAURAKOITSIJANA JA 
PALVELUNTARJOAJANA 
(esim. haketuspalvelut, risutukki-
en valmistus) 
 
KONEYRITTÄJÄ  
METSÄHAKKEEN HANKINNASSA 
KONETYÖPALVELUN 
TARJOAJANA 
KONEYRITTÄJÄ 
ENERGIAPUUN 
TOIMITTAJANA 
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Koneyrittäjät myyvät asiakkailleen konepalveluita energiapuun korjuuseen sekä puu-
hakkeiden ja puumurskeiden tuotantoon. Koneyrittäjät myyvät myös puupolttoaineiden 
ja puuenergian asiakastoimituksiin liittyviä palveluita. Koneyrittäjät ovat myös puun-
korjuukaluston omistajina ja puunkorjuun konepalveluiden tuottajina tärkeässä roolissa 
osana teollisen ainespuun ja sen sivutuotteista saatavan puuenergian hankintaa. (Ko-
neyrittäjien liitto 2005b.) 
Bioenergia-alan koneyrittäminen metsähakkeen tuotannossa on perustunut hyvin pitkälti 
tähän asti isojen yhtiöiden organisoimaan biopolttoaineiden tuotantoon, erityisesti pää-
tehakkuilta hakkuutähteistä ja kannoista valmistetusta puuenergiasta. Toimeksiantaja on 
hankkinut työmaat koneyrittäjälle joka on korjannut energiapuun tienvarteen. Tämän 
jälkeen toimeksiantaja on huolehtinut jatkokäsittelystä voimalaitokselle. Koneyrittäjän 
työ on voinut olla myös esimerkiksi hakettamista tai murskaamista, mutta siinäkin ko-
neyrittäjän vastuu on yleensä kohdistunut pelkän konepalvelun tuottamiseen. (Salo, Ahl-
gren, Puhakka & Tuovinen 2003, 3.) 
Ensimmäiset koneyrittäjät ovat ottaneet hoitaakseen suurempia työkokonaisuuksia, jol-
loin heillä voi olla koko ketju hoidettavana energiapuun hankinnasta, korjuusta ja kuljet-
tamisesta voimalaitokselle asti. Tällöin koneyrittäjälle kuuluu paljon muitakin töitä ko-
nepalvelun tuottamisen lisäksi, kuten työnjohto- ja suunnittelutöitä, esimerkiksi työmait-
ten suunnittelua, toimitusmäärien valvontaa ja raportointia. Koneyrittäjien itse hankki-
mat energiapuuleimikot lisääntyvät ja sen myötä työ metsäpäässä tehostuu ja parantaa 
energiapuun kilpailukykyä. Samalla koneyrittäjän liiketoimintaan kohdistuvat riskit li-
sääntyvät, koska rahaa sitoutuu puuenergiavarastoihin joiden kiertoaika voi venyä jopa 
vuoden mittaiseksi. Energiapuun ostoon vaadittavat pääomat ovat yrittäjävetoiselle toi-
minnalle vielä hallittavissa, tarvittavat rahamäärät ovat paljon pienempiä kuin ainespuu-
kaupassa tarvittavat. (Salo 2005a.) Koneyrittäjät ovat mukana tuottamassa metsähaketta 
pienempienkin toimijoiden kanssa, esimerkiksi kunnallisten lämpölaitoksien kanssa.  
Useissa eri metsähaketuotannon kehityshankkeissa on ollut tavoitteena integroida ener-
giapuun korjuu ainespuun korjuuseen. Tällaisia projekteja ovat esimerkiksi Hillebrandin 
Metsähakkeen tuotannon kehittäminen nuorista metsistä, Kivelän Rajanveto aines- ja 
energiapuun välillä ja Timperin Metsien biomassan nostaminen todelliseksi uusiutuvan 
energian vaihtoehdoksi. Uudistushakkuiden hakkuutähteitten ja kantojen osalta integ-
rointi on edennyt kaikkein pisimmälle ja nämä bioenergialajit ovat suurimmaksi osaksi 
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isojen metsäyhtiöitten hallinnassa, joten niitä on vaikeampaa korjata pienempien toimi-
joitten käyttöön. Ei ole kuitenkaan kokonaan poissuljettua saada näitä uudistushakkui-
den hakkuutähteitä ja -kantoja koneyrittäjienkin laitoksiin, koska edelleen jää käyttämät-
tä runsaasti hyödynnettävissä olevaa bioenergiamateriaalia uudistushakkuiden yhteydes-
sä. Erittäin hyvä hankintakanava voi olla suora hankintakanava metsänomistajiin. (Puu-
energian teknologiaohjelman vuosikirja 2002, 14, 53-56, 76-78, 135-138.) 
Kasvatusmetsistä hankittavan metsähakkeen käyttömäärin liittyvät suurimmat kasvuta-
voitteet lähivuosina. Kasvatusmetsistä hankittavalle energiapuulle ei ole vielä vakiintu-
nut niin selviä liiketoimintamalleja ja teknologiaa kun uudistushakkuiden yhteydessä 
hankittavalle energiapuulle. Pitää kuitenkin muistaa, että kasvatusmetsistä hankittavan 
energiapuun hankintakustannukset ovat myös korkeammat, mikä on rajoittanut käyttö-
määrien kasvua. Kasvatusmetsissä energiapuun korjuu on kalliimpaa kuin päätehakkuil-
ta, koska jäljelle jäävää puustoa joudutaan varomaan jolloin kertymät ovat siellä pie-
nempiä ja korjuu on hitaampaa. Kasvatusmetsien energiapuussa on kuitenkin se potenti-
aali, johon koneyrittäjienkin kannattaa suunnata katseensa jos suunnittelee omaa ener-
giapuun hankintaa suuremmassa mittakaavassa. Raaka-ainetta varmasti riittää, sillä nuo-
rissa metsissä on potentiaalia lisätä käyttömääriä. Nuorista metsistä korjattiin taimikon-
hoitotöiden ja nuoren metsän kunnostuksen yhteydessä energiapuuta noin 490 000 m³ 
vuonna 2004 (Ylitalo 2005). Nuorissa metsissä arvioidaan olevan teknisesti korjuukel-
poista energiapuuta noin 2-3 Mm³ vuodessa (Puuenergian teknologiaohjelman vuosikir-
ja 2002, 14). Energiapuun hankintaan on tullut viime aikoina uusia työkaluja jotka hel-
pottavat energiapuun hankintaa. Eräs tällainen työkalu energiapuun hankintaan on säh-
köinen kauppapalvelu Mottinetti. (Salo 2005b, 42-43.)  
Metsäalalla toimeksiantajan oma työ on vähentymässä ja yrittäjille siirtyy entistä 
enemmän työtä metsäpäässä.  Isot metsäyhtiöt ovat tuomassa metsäalan koneyrittäjille 
suurempia urakointisopimuksia; niin sanottuja alue- ja avainyrittäjäsopimuksia. Monissa 
sopimuksissa on jo mukana energiapuun korjuuta ja määrät tulevat varmasti kasvamaan 
tulevaisuudessa. Jos halutaan edistää alue- ja avainurakointisopimuksia sekä samalla 
koneyrittäjävetoista lämmöntuotantoa, voidaan törmätä ongelmiin. Kilpailu raaka-
aineesta voi olla niistä suurimpia. Jos kysynnän ja tarjonnan lait toimivat markkinoilla, 
kilpailu on kuitenkin tervettä. Korjuumäärien kasvaessa raaka-aineen hinta todennäköi-
sesti nousee kysynnän mukana. Yrittäjä C:n (2005a) mukaan voi tulla sopimusteknisiä 
kysymyksiä, esimerkiksi kuka ostaa ne parhaimmat kohteet ja minkälaisia sopimusehto-
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ja toimeksiantajat koneyrittäjille asettavat. Tällä hetkellä energiapuun korjuu on voi-
makkaasti kytköksissä ainespuun korjuuseen joka saattaa rajoittaa kilpailua. Kaikkien 
metsäalan toimijoiden tulee noudattaa kilpailulainsäädäntöä, ettei tule ongelmia viran-
omaisten kanssa. 
2.2.1 Koneyrittäjä polttoaineentoimittajana 
Koneyrittäjä polttoaineentoimittajana organisoi energiapuun korjuun metsästä ja sen 
hakettamisen tai murskaamisen sekä vastaa sen toimittamisesta voimalaitokselle asti, 
joissakin tapauksissa hän voi tuottaa myös voimalaitoksen käyttö- ja kunnossapito pal-
veluita. Polttoaineentoimittajalla on toimitussopimuksissa sovittu vastuu toimittaa met-
sähaketta tai muuta biopolttoainetta käyttöpaikalle joka on yleensä voimalaitos. Poltto-
ainetoimittaja voi olla verkostoitunut muiden bioenergia-alan yrittäjien ja toimijoiden 
kanssa, koska erityisesti metsähakkeen tuotannossa joudutaan usein olemaan tekemisis-
sä lukuisien toimijoiden kanssa. Polttoainetoimittaja hankkii energiapuun omia hankin-
takanavia käyttäen joita voivat olla muun muassa metsänhoitoyhdistykset, yksittäiset 
maanomistajat tai metsäpalveluyritykset. Polttoainetoimittaja vastaa energiapuun kor-
juusta ja hakettamisesta tai murskaamisesta sekä kuljettamisesta voimalaitokselle joko 
omalla kalustollaan tai on verkostoitunut muiden toimijoiden kanssa. Muun muassa 
Poikola (2005) haluaisi antaa enemmän vastuuta yrittäjille ja toivookin koneyrittäjien 
verkostoitumista ja yrityskoon kasvua. Markkinoinnilla ja liiketoiminnan markkinoinnil-
lisella suunnittelulla voitaisiin tällaista kehitystä edesauttaa. 
Polttoainetoimittaja tekee metsähakkeen toimitussopimuksia suurille energiayhtiöille. 
Sopimukset ovat usein työmäärältään ja taloudellisesti suuria, mutta pienempiäkin so-
pimuksia tehdään; tällöin polttoaine myydään sopimuskohtaisesti. Polttoainetoimittaja 
voi itse päättää kenelle metsähakkeensa myy ja hänellä on myös vastuu sen markkinoin-
nista. Polttoainetoimittajalla on yleensä 1-3 suurempaa toimituskohdetta joiden lisäksi 
voi olla pienempiä kohteita. Polttoainetoimittajan kannalta on parempi, että metsähak-
keen ostajia useampia, koska silloin oman yritystoiminnan riskit ovat paremmin hallit-
tavissa. (Yrittäjä D 2005a.) Sopimusneuvottelut koetaan vaikeiksi yrittäjien näkökul-
masta (Yrittäjä A 2005a, yrittäjä D 2005a). Yrittäjien pitäisi saada neuvotteluissa mah-
dollisimman hyvä sopimus aikaan ja siihen vaaditaan hyviä neuvottelutaitoja. Polttoai-
neen toimitussopimuksista voi olla kovaakin kilpailua ja silloin yrittäjän neuvottelu- ja 
markkinointitaidoilla on merkittävä rooli sopimuksen tavoittelussa. 
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Polttoainetoimittaja joutuu ostamaan metsähakkeen raaka-ainetta, koska se ei ole poltto-
ainetoimittajan omistuksessa. Metsähake joudutaan hankkimaan lukuisista eri kohteista, 
toisin kuin turve. Raaka-aineen hankintaan liittyy vielä paljon ongelmia joita voisi 
markkinoinnin avulla ratkaista. Metsähakkeen hankintaan liittyvät ongelmat eivät koske 
pelkästään koneyrittäjiä, vaan myös muitakin metsähakkeen kanssa työskenteleviä. 
Alalle ei ole muodostunut vielä lopullisia liiketoimintamalleja, vaan se on edelleen kehi-
tysvaiheessa. Suomessa on metsäalalla hyödynnetty uutta tekniikkaa ja uusi tekniikka 
voi tuoda helpotusta myös metsähakkeen hankintaan. Sähköinen kauppapalvelu voi hel-
pottaa polttoainetoimittajan metsähakkeen hankintaa. (Salo 2005b, 42-43.) Polttoaine-
toimittajat joutuvat usein myös ostamaan palveluita muilta kone- ja metsäalanyrittäjiltä, 
jotta he voivat toteuttaa suuria metsähakkeen toimitussopimuksia. Ostettu palvelu voi 
olla esimerkiksi metsähakkeen hankintaan liittyviä palveluita; haketusta, murskaamista 
tai kuljetuspalveluita. Ostettu palvelu voi olla yksittäinen työvaihe tai suurempi palvelu-
kokonaisuus. Palveluita pyritään ostamaan useamman vuoden sopimuksilla, koska se 
tuo toimitusvarmuutta metsähakkeen toimitussopimuksiin, mutta asioista sovitaan aina 
yrittäjäkohtaisesti. Palveluita ostetaan myös lyhyillä sopimuksilla, esimerkiksi tilapäistä 
palvelua kiireisenä aikana. Metsähakkeen tuotannossa tarvittavien palveluiden hankintaa 
tulisikin kehittää ja yrittäjien verkostoitumisen tasoa pitäisi nostaa. (Yrittäjä D 2005a.) 
Metsähakkeen toimitusketju metsästä voimalaitokselle kestää usein lähes vuoden. Ensin 
hankitaan korjuuoikeus energiapuukohteeseen, jonka jälkeen energiapuu korjataan tien 
varteen jossa sitä kuivataan yleensä useampia kuukausia. Kuivumisen jälkeen se toimi-
tetaan voimalaitokselle kelpaavassa muodossa.  
Koneyrittäjien toimintakenttä bioenergia-alalla on laajenemassa edelleen. Suomeen on 
perustettu ensimmäiset bioenergiaterminaalit ja lähivuosina niitä tullaan perustamaan 
lisää. (Hirvikoski 2005, 71.) Bioenergiaterminaalilla tarkoitetaan paikkaa, johon tuodaan 
bioenergian raaka-ainetta välivarastoon. Tällainen terminaali toimii puskurivarastona, 
jonka avulla voidaan turvata tarvittavat polttoainetoimitukset ja vähentää esimerkiksi 
keliolosuhteiden aiheuttamia toimitusvaikeuksia. Bioenergia on yleensä puuperäistä 
kuten kannot, runkopuu ja hakkuutähteet, mutta myös muut bioenergiapolttoaineet ku-
ten turve ja peltoenergia soveltuvat bioenergiaterminaalin raaka-aineeksi. Myös kierrä-
tyspolttoaineet kuten teollisuuden sivutuotteet soveltuvat bioenergiaksi. Bioenergiater-
minaaleissa polttoaineita voidaan jalostaa esimerkiksi kuivaamalla ja sekoittamalla jol-
loin polttoaineiden jatkokäyttömahdollisuudet paranevat ja monipuolistuvat. Esimerkik-
si märkien biopolttoaineiden ominaisuuksia voidaan parantaa sekoittamalla niitä kui-
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vempien biopolttoaineiden kanssa. Energiapuu haketetaan tai murskataan tarvittaessa 
jatkokäyttöä varten. Tämän jälkeen se toimitetaan sopivassa muodossa määränpäähän 
eli voimalaitokselle. (Fredriksson 2005, 6-8.) 
Koneyrittäjät ovat jo mukana ensimmäisissä bioenergiaterminaaleissa. Bioenergiatermi-
naalien hoito ja hallinta soveltuu koneyrittäjien liiketoimintaan hyvin, koska bioener-
giaterminaalien toiminnan pyörittämiseen tarvitaan paljon konetyötä. Koneyrittäjävetoi-
sissa bioenergiaterminaaleissa koneyrittäjien kannattaa tehdä yhteistyötä kaikkien po-
tentiaalisten yhteistyökumppaneiden kanssa, koska terminaalia voivat tarvita myös 
maanrakennusalan koneyrittäjät metsä- ja bioenergia-alan koneyrittäjien lisäksi. Bio-
energiaterminaalin hankinta tai perustaminen soveltuu erityisen hyvin puuenergiaa toi-
mittaville koneyrittäjille. Bioenergiaterminaaleilla voi olla tärkeä merkitys koneyrittäji-
en muulle liiketoiminnalle, esimerkiksi maanrakennusalan koneyrittäjille terminaali 
tarjoaa paikan johon rakennustyömailta tulevat kannot voidaan kuljettaa ja käsitellä tä-
män päivän vaatimusten mukaisesti. Joissakin urakoissa tällainen mahdollisuus voi tuo-
da kilpailuvaltin jonka avulla koneyrittäjä voi toimia tehokkaammin ja kannattavammin. 
Bioenergiaterminaalin on uusimpia liiketoimintamalleja alan koneyrittämisessä. Sen 
hallinta vaatii koneyrittäjältä markkinointitaitoja, jotta tavoitetaan liiketoiminnan kan-
nalta oikea kohderyhmä. Bioenergiaterminaaliin on löydyttävä riittävästi raaka-ainetta ja 
tuote on osattava markkinoida tehokkaasti eteenpäin.      
2.2.2 Koneyrittäjä metsähakkeen hankinnan kokonaisurakointipalvelujen tarjo-
ajana 
Kokonaisurakointipalvelujen tarjoajat vastaavat metsähakkeen tuotannossa sovitusta 
kokonaisurakasta toimeksiantajan ohjauksessa. Toimeksiantajalla on vastuu energia-
puun hankinnasta ja toimeksiantaja myös ohjaa korjuuta sekä energiapuun toimituksia 
voimalaitoksille. Toimeksiantajalla on vastuu myös metsähakkeen markkinoinnista. 
Kokonaisurakoinnista pyritään tekemään useamman vuoden sopimuksia, mutta on mah-
dollista tehdä myös lyhyempiä sopimuksia. Sopimuksien pituudet ovat yrittäjäkohtaisia. 
Kokonaisurakointi edellyttää koneinvestointeja joissa on pitkä takaisinmaksuaika, jol-
loin useamman vuoden sopimukset parantavat liiketoiminnan riskien hallintaa. Tosin 
asiaan vaikuttavat myös muut sopimusehdot, kuten esimerkiksi hinta. Useamman vuo-
den sopimukset tuovat jatkuvuuden kautta paremmat mahdollisuudet toimeksiantajan ja 
kokonaisurakointiyrittäjän liiketoiminnan kehittämiseen. Sopimusneuvotteluilla on kes-
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keinen vaikutus kokonaisurakointipalvelujen tarjoajan liiketoiminnan kannattavuuteen 
ja yrityksen menestymiseen joten sopimusneuvotteluihin kannattaa valmistautua hyvin. 
Huono sopimus vaikuttaa varmasti heikentävästi yrityksen kannattavuuteen ja edelly-
tyksiin menestyä. (Yrittäjä D 2005a.)  
Kokonaisurakointiyrittäjät myyvät palveluitaan toimeksiantajilleen joita voi olla ener-
giayhtiöt sekä metsäteollisuus. Joissakin tapauksissa kokonaisurakointiyrittäjät voivat 
myydä palveluitaan myös koneyrittäjille jotka ovat polttoainetoimittajia. Jos kokonais-
urakointiyrittäjän asiakkaana on metsäteollisuus, metsähakkeen tuotantoon liittyvää ko-
konaisurakointia voi sisältyä puunhankinnan alue- ja avainyrittäjäsopimuksia. Alue- tai 
avainyrittäjäsopimukset käsittävät puunkorjuun ja siihen liittyviä erilaisia töitä, joista 
vastuu on yhdellä koneyrittäjällä. Puunkorjuun lisäksi sopimuksiin voi sisältyä esimer-
kiksi huolehtiminen energiapuun korjuusta ainespuun korjuun yhteydessä, tien aurausta, 
leimikon korjuun suunnittelua tai muita metsäalan töitä. Lisääntyvässä määrin alue- ja 
avainurakointisopimuksiin liittyy myös energiapuun korjuuta. Yrittäjän ei tarvitse tehdä 
kaikkea itse, vaan hän voi toteuttaa alue- tai avainurakointisopimuksen ostamalla osan 
palveluista muilta kone- ja metsäpalveluyrittäjiltä. Kokonaisurakointiyrittäjäkin voi ver-
kostoitua muiden yrittäjien kanssa, mutta erityisesti jos toimeksiantajana on metsäteolli-
suus, toimeksiantajalla on usein voimakas halu itse ohjailla metsähakkeen tuotantoa. 
(Yrittäjä C 2005a.)   
2.2.3 Koneyrittäjä metsähakkeen hankinnan osaurakointipalvelujen tarjoajana 
Osaurakointipalvelujen tarjoajat vastaavat tietyn työvaiheen suorittamisesta metsähak-
keen tuotannossa. Osaurakoitsija on osuva nimi, koska heidän työ on osa suurempaa 
urakointikokonaisuutta.  Osaurakointivaihe voi olla esimerkiksi energiapuun hakkuuta, 
energiapuun metsäkuljetusta, risutukkien valmistusta, kantojen nostoa, murskausta tai 
haketusta. Osaurakointiyrittäjät omistavat yleensä itse tuotannossa tarvittavat koneet. 
Osaurakointipalvelujen tarjoajat myyvät konepalveluitaan energiayhtiöille, metsäteolli-
suudelle, metsänhoitoyhdistyksille, metsänomistajille sekä joissakin tapauksissa myös 
muille koneyrittäjille Metsähakkeen hankinnan osaurakointipalvelujen tarjoaja tarvitsee 
yleensä erikoiskoneita joiden hankintahinta on korkea. Siksi tulisi pyrkiä mahdollisim-
man pitkiin sopimuksiin, jolloin koneyrittäjä voi paremmin kehittää yritystään ja hänellä 
on paremmat edellytykset kehittää koko metsähakkeen hankintaketjua. Osaurakointipal-
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velujen tarjoajana toimiminen edellyttää verkostoitumista muiden puunkorjuu- ja metsä-
alalla toimivien yrityksien kanssa, koska metsähaketta tuotetaan tällä hetkellä enimmäk-
seen ainespuun korjuun yhteydessä syntyvistä hakkuutähteistä. Verkostoitumisen avulla 
osaurakointipalvelun tarjoajat myös saavat suurimman osan tarvitsemistaan työkohteis-
ta. Verkostoitumisen avulla osaurakointia tarjoavien on helpompi markkinoida tuotta-
maansa lopputuotetta eteenpäin metsähakkeen tuotantoketjussa. (Yrittäjä D 2005a.)      
2.2.4 Koneyrittäjä konepalvelun tarjoajana 
Metsähakkeen tuotannossa konepalvelun tarjoajat vastaavat yksittäisen konetyöosa-
alueen suorittamisesta metsähakkeen hankintaketjussa; he tuottavat pelkkää konepalve-
lua. Yleensä heillä on käytössä vain yksi koneyksikkö jolla he työllistävät itsensä. Bio-
energia-alan koneyrittäjillä konepalvelun tuottaminen metsähakkeen hankintaketjussa 
voi olla myös osa-aikaista, tällöin yrittäjä työllistää koneensa metsähakkeen tuotantoket-
jussa kun hänellä ei ole muuta työtä koneelleen. Konepalveluyrittäjillä voi olla myös 
muuta konepalvelua bioenergian tuottamisen lisäksi, esimerkiksi ainespuun korjuuta tai 
lumenaurausta. Konepalveluyrittäjät voivat myydä palveluitaan kaikille edellä mainituil-
le koneyrityksille jotka työskentelevät metsähakkeen tuotantoketjussa. Konepalveluyrit-
täjät voivat myydä palveluitaan energiayhtiöille sekä metsäteollisuudelle, mutta esimer-
kiksi Vapo ja Pohjolan Voima haluaisivat pääsääntöisesti ostaa metsähakkeen tuotannon 
konepalveluita suuremmissa kokonaisuuksissa (Koneyrittäjien energiapäivät 2005). 
Pelkkä konepalvelun tuottaminen voi olla hyväkin tapa aloittaa yrittäminen, koska tällä 
tavalla voi päästä yrittämään pienemmillä alkupanoksilla. Osa konepalvelua tuottavista 
yrittäjistä on laajentanut ajan kuluessa liiketoimintaansa ja ryhtynyt myöhemmin itse-
näiseksi polttoainetoimittajaksi tai kokonaissopimusyrittäjäksi.  
2.3 Koneyrittäjät lämmöntuotannossa 
Bioenergia-alan koneyrittäjien uusin ja kasvava ryhmä on yrittäjät, jotka ovat ryhtyneet 
koneyrittämisen ohella lämpöyrittäjiksi. Tällöin yrittäjällä voi olla koko ketju hallinnas-
sa ”kannolta lämmöksi”. Lämpöyrittämisestä on tullut uusi yrittämisen muoto johon 
myös koneyrittäjien on mahdollista laajentaa liiketoimintaansa sopivan paikan tullen. 
Lämpöyrittäjyydellä tarkoitetaan yrittäjävetoista lämmöntuotantoa, jossa myytävä tuote 
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tai palvelu on lämpö. Lämpölaitos voi olla yrittäjän tai lämmönostajan omistuksessa. 
Lämpöyrittäjälle maksetaan tuotetun energian mukaan ja palveluun kuuluu polttoaineen 
hankinta, laitoksen hoito ja käyttö. Lämpöyrittämiseen tulee lähivuosina satoja kohteita 
tarjolle. (Nikkola & Solmio 2004.) Moni kunta, yhteisö ja yritys luopuvat omasta läm-
möntuotannosta ja ovat valmiita ostamaan lämmöntuotannon yrittäjiltä. Tällä hetkellä 
Suomessa on noin 250 lämpöyrittäjää. (Fredriksson 2005, 31-32.) Lämpöyrittäjiä usko-
taan olevan 1000 vuoteen 2010 mennessä. Tällä hetkellä lämpöyrittäjien keskimääräinen 
kattilakoko on noin 0,5 MW ja metsähaketta, joka on lämpöyrittäjien yleisin käyttämä 
polttoaine, kului keskimäärin 1415 i-m³ vuodessa. (Nikkola & Solmio 2004.)  
Lämpöyrittämisessä tarvitaan uusia liiketoimintamalleja, erityisesti suuremmissa lämpö-
laitoskohteissa. Suuremman kokoluokan lämpölaitoksissa koneyrittäjien kannattaa ver-
kostoitua muiden toimijoiden kanssa. Koneyrittäjiä on jo mukana suuremman kokoluo-
kan laitoksissa (usean MW:n) ja tällaisissa kohteissa laitoksen omistus ja hallinta tapah-
tuu verkostoitumalla muiden yrittäjien kanssa, esimerkiksi hakkuri-, kuljetus-, ja kun-
nossapitoyrittäjien kanssa. (Yrittäjä C 2005a ja yrittäjä D 2005a.) Lämpöyritysliiketoi-
minnassa on paljon mahdollisuuksia jotka tukevat koneyrittämistä. Tuotettaessa lämpöä 
hakkeella tai turpeella suurin työvaihe on polttoaineen hankinta laitokselle.  
Koneyrittäjillä on paljon hyviä ideoita ja toimintamalleja millä tavalla polttoaineen han-
kintaa voidaan tehostaa ja samalla parantaa metsähakkeen ja turpeen kilpailukykyä. Ko-
neyrittäjän ryhtyessä lämpöyrittäjäksi hänellä on koko lämmöntuotantoketju hallinnassa, 
jolloin hänellä on paremmat mahdollisuudet hallita koko lämmöntuotannon ja polttoai-
neen hankintaketjun kustannuksia. Tähänastiset liiketoimintamallit ovat rajoittaneet ko-
neyrittäjien kehitysideoita ja luovuutta. Yleisin liiketoimintamalli bioenergia-alan ko-
neyrittämisessä on ollut tähän asti koneyrittäjän toimiminen toimeksiantajan alaisuudes-
sa. Koneyrittäjävetoisessa lämmöntuotannossa yrittäjä pääsee kehittämään koko läm-
möntuotantoketjua, jolloin yrittäjien tieto ja heissä piilevät voimavarat pääsevät kehit-
tämään ketjun tehokkuutta. (Salo, Ahlgren, Puhakka & Tuovinen 2003, 3-4, 11-12, 18.) 
Kun koneyrittäjä ryhtyy lämpöyrittäjäksi, hän laajentaa liiketoimintaansa. Liiketoimin-
nan laajentaminen on perusteltua koneyrityksille, varsinkin jos yrittäjä voi näin turvata 
kalustolleen ja työntekijöilleen paremman työllisyyden. Lämpöyrittäjäksi ryhtyminen 
tuo myös uusia haasteita koneyrittämiseen. Lämpöyrittäminen on melko uusi liiketoi-
mintamuoto kaikille ja kovin pitkiä kokemuksia ei lämpöyrittämisestä ole. Lämpöyrittä-
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jäksi ryhtyminen vaatii koneyrittäjältä hyvää vastuunottokykyä. Lämpöyrittämisessä 
tarvittava markkinointi vaihtelee tapauskohtaisesti. Lämmön markkinointiin ei välttä-
mättä tarvitse käyttää merkittäviä resursseja koska lämmöntuotanto aloitetaan yleensä 
kohteessa jossa on jo valmis verkosto ja asiakaskunta. On kuitenkin myös tapauksia, 
joissa tarvitaan myös uusasiakashankintaa ja siinä markkinointi on merkittävässä roolis-
sa. Koneyrittäjän ryhtyessä lämmöntuottajaksi kaikkein suurimman markkinointityön 
yrittäjä joutuu tekemään ennen lämmöntuotannon aloittamista. On löydettävä sopiva 
kohde lämmöntuotantoa varten ja se on saatava haltuun ja lisäksi yrittäjän on saatava 
vakuutettua tulevat lämmönostajat, että hän on luotettava lämmöntoimittaja. Koneyrittä-
jän laajentaessa liiketoimintaansa lämmöntuotantoon, ala on yleensä yrittäjälle uusi ja 
vastassa voi olla suuria energiayhtiöitä joilla on runsaasti kokemusta lämmöntuotannos-
ta ja myös markkinointiosaamista. Näissä tapauksissa yrittäjän oman markkinointiosaa-
misen merkitys on todella suuri. Kun sopiva lämmöntuotantokohde ja asiakkuudet on 
saatu haltuun, markkinointitaitoja tarvitaan yleensä eniten polttoaineen hankinnassa. 
Erityisesti metsähakkeen hankinta on haasteellista, koska metsähakkeen raaka-aine ja 
itse hake joudutaan pääsääntöisesti hankkimaan lukuisista eri kohteista 
2.4 Koneyrittäjät peltoenergian tuotannossa 
Peltoenergian käyttö on voimakkaassa kasvussa Suomessa, koska peltoenergiaa on käy-
tetty energiantuotantoon vasta viimeiset viisi vuotta. Peltoenergiaan käyttöön liittyy 
voimakkaita kasvutavoitteita lähivuosina, koska sen lisäämiseen on olemassa potentiaa-
lia. Taustalla ovat EU:n yhteiset tavoitteet hillitä maatalouden ylituotantoa ja saada pel-
lot hyötykäyttöön energiantuotantoalueina. Peltoenergiaa, joka oli lähes kaikki ruoko-
helpiä, viljeltiin vuonna 2004 Suomessa noin 3500 ha:n alalla. Peltoenergian viljelyala-
tavoite vuodelle 2010 on 18 000 ha eli tavoitteena on moninkertaistaa peltoenergian 
tuotanto. (Mustonen 2005, 24-27.) Peltoenergian viljely ja korjuu tulee tarjoamaan uusia 
työmahdollisuuksia koneyrittäjille. Erityisesti kokonaisyrittäjille, eli itsenäisille turve-
tuottajille ja kokonaissopimusyrittäjille, peltoenergian viljelytyö ja korjuu voi tulevai-
suudessa liittyä asiakkaiden tarjoamiin suurempiin sopimuskokonaisuuksiin.   
Peltoenergian korjuu ei vielä tällä hetkellä tarjoa työtä kovinkaan monelle koneyrittäjäl-
le, mutta tulee tarjoamaan tulevaisuudessa uusia työmahdollisuuksia koneyrittäjille. 
Turvetuotannosta poistuvilla alueilla on yleistynyt jatkokäyttömuotona peltoenergian 
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tuottaminen, yleensä ruokohelpillä. Turvetta alueella tuottanut koneyrittäjä on luontevin 
jatkaja hoitamaan suon jatkokäyttöä, koska hän tuntee suon parhaiten, asuu usein lähellä 
ja hänellä on usein sopivaa kalustoakin valmiina. Lisäksi peltoenergian toimituspaikka 
on sama kuin polttoturpeella. Peltoenergian viljely ja korjuu tarjoaa erityisesti turpeen 
tuotannon parissa työskenteleville koneyrittäjille mahdollisuuden työllistää itsensä ja 
koneensa paremmin. Peltoenergian tuottaminen vanhalla turvesuolla voi tuoda koneyrit-
täjille töitä vielä turvetuotannon loppumisen jälkeenkin. Kokonaisyrittäjille, eli itsenäi-
sille turvetuottajille peltoenergian tuottaminen vanhalla turvesuolla tuo mahdollisuuden 
jatkaa polttoainetoimituksia hallinnassaan olevilta suo alueilta. Tällä tavoin hän voi tur-
vata työllisyyttään ja polttoainetoimituksien jatkumisen (Törmänen 2004, 26). 
3 MITÄ MARKKINOINTI ON? 
Tässä luvussa käydään läpi markkinoinnin perusteita. Luvun tarkoitus on perehdyttää 
lukija markkinoinnin historiaan ja perusteisiin sekä siihen, mitä nykyaikainen markki-
nointi on. 
Bergströmin ja Leppäsen (2003, 11.) mukaan markkinointi on sekä tapa ajatella että tapa 
toimia. Markkinointiajattelun lähtökohtana on asiakaslähtöisyys ja kannattavuus pitkällä 
tähtäimellä. Asiakassuhteiden lisäksi on hoidettava suhteita alihankkijoihin, yhteistyö-
kumppaneihin, tiedotusvälineisiin ja muihin sidosryhmiin. 
Markkinointi on myös erilaisia toimintoja, joihin liittyen yrityksen on tehtävä jatkuvasti 
päätöksiä. Yrityksellä on oltava jotakin myytävää, tavara, palvelu tai näiden yhdistelmä 
eli tarjooma, jolla on kysyntää. Tarjonnan on erotuttava kilpailijoista, tuotteille ja palve-
luille on määriteltävä sopiva hinta, tuotteiden saatavuus on tehtävä mahdollisimman 
helpoksi. Mahdollisia ostajia tiedotetaan markkinointiviestinnän avulla. Lisäksi yrityk-
sen ulkoasu ja henkilöstön toiminta ovat tärkeitä kilpailutekijöitä. Muun muassa nämä 
toiminnot yhdessä muodostavat yrityksen kilpailukeinot eli markkinointimixin. (Emt, 
11-12.) 
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Kuviossa 11 esitetään markkinointiajattelun ja markkinoinnin toimintojen muodostama 
kokonaisuus Bergströmin ja Leppäsen (2003, 11-12) mukaan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 11. Markkinointiajattelu ja markkinoinnin toiminnot (Bergström  & Leppänen 
2003) 
Markkinointi on sisällöltään laajempi käsite ja kokonaisuus kuin esimerkiksi mainonta, 
myynti tai jakelu. Jokainen edellä mainituista kuuluu markkinointiin ja on olennainen 
osa sitä, mutta kuitenkin vain ja ainoastaan osa sitä. Markkinointi on johtamistapa, joka 
lähtee asiakkaiden tai valittujen asiakasryhmien eli segmenttien tarpeista. Näitä tarpeita 
pyritään täyttämään mahdollisimman hyvin, minkä väitetään johtavan kannattavuuden 
saavuttamiseen yrityksen asettamien tavoitteiden ja resurssien puitteissa. Markkinoinnin 
tehtävänä on valita yrityksen tavoitteiden kannalta mahdollisimman tehokas markki-
nointimix. Markkinointitutkimuksen ja ympäristöanalyysin avulla selvitetään asiakkai-
den tarpeet, kilpailutilanne sekä muut yrityksen ulkopuoliset tekijät ja näiden tietojen 
avulla yritysjohto tekee päätöksensä. Analyysiteitse yritys saa myös palautetietoa teke-
miensä markkinointitoimenpiteiden vaikutuksista. (Anttila & Iltanen 2001, 12-13.) 
Markkinointi
Ajattelutapa Ajattelutapa 
Suhteet ja kannattavuus 
• kestävät ja kannattavat        
asiakassuhteet 
• kumppanuudet ja verkostot 
• suhteet omistajiin, medioihin ja
yhteiskuntaan 
Markkinointimix 
• henkilöstö ja palvelu 
• tuotteet ja tarjooma 
• hinnoittelu 
• saatavuus 
• markkinointiviestintä 
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3.1 Markkinoinnin määritelmiä 
Markkinoinnin määritelmiä on todennäköisesti lähes yhtä paljon kuin määrittelijöitäkin. 
Markkinointiajattelun muuttuminen on muovannut määritelmiä ajan kuluessa ja määri-
telmien voidaan sanoa kuvaavan määrittelyhetken ajattelutapaa markkinoinnista. 
Bergströmin ja Leppäsen (2003, 19) mukaan American Marketing Association määritte-
li markkinoinnin vuonna 1948 seuraavasti: ”Markkinointi on niiden kaupallisten toimin-
tojen suorittamista, joiden tarkoituksena on ohjata tavaroiden ja palvelusten virtaa tuot-
tajalta kuluttajalle tai käyttäjälle.” 
”Markkinointi on toimintakokonaisuus (järjestelmä), jossa selvitetään, mitä tarpeita on 
olemassa, informoidaan markkinoita sen tarpeita tyydyttävistä hyödykkeistä ja toimite-
taan nämä hyödykkeet toiminnan kannattavuus huomioon ottaen.”(Autio & Kanerva 
1972, 19.) 
Gustafssonin ja Mannermaan (1982, 20.) määrittelemänä markkinointi on kaikkien nii-
den yrityksen asiakkaisiin vaikuttavien tekijöiden analysointia, suunnittelua, toimeenpa-
noa ja valvontaa, joiden avulla pyritään valittujen asiakasryhmien tarpeiden tyydyttämi-
seen asetettujen tavoitteiden mukaisesti ja toiminnan kannattavuus huomioon ottaen. 
Kivikankaan ja Vesannon (1994, 17-18.) mukaan markkinointi on tapahtumaketju, jossa 
• selvitetään mitä tarpeita on olemassa 
• tiedotetaan asiakkaille, heidän tarpeitaan tyydyttävistä hyödykkeistä 
• toimitetaan hyödykkeet asiakkaille 
• pyritään luomaan pitkäaikaisia asiakassuhteita 
• toimitaan kannattavasti. 
”Markkinointi on asiakaslähtöinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan yrityk-
selle kilpailuetua, tuodaan hyödykkeet markkinoille ostohalua synnyttäen ja rakennetaan 
kaikkia osapuolia tyydyttäviä, kannattavia suhteita.” (Bergström & Leppänen 2003, 20.) 
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Bergströmin ja Leppäsen (Emt. 20-21.) mukaan heidän määritelmässään nykyaikaisesta 
markkinoinnista avainsanoja ovat: 
• Ajattelutapa: Asiakaslähtöisyys ja kannattavuus. Ensin valitaan kohderyhmä, 
jonka jälkeen yrityksen tarjooma muokataan vastaamaan valitun kohderyhmän 
tarpeita ja odotuksia, niin että toiminta on taloudellisesti kannattavaa. 
• Toimintatapa: Kaikki mitä yrityksessä tehdään, on markkinointia ja koko hen-
kilöstö toimii markkinoijana. Näin ollen myös yrityksen sisäisen markkinoinnin 
on oltava kunnossa. 
• Kilpailuetu: Yrityksen tarjooma tehdään kilpailijoita paremmaksi ja halutum-
maksi asiakkaille. 
• hyödykeajattelu: Kaikki tarjoomat ovat hyödykkeitä, niin tavarat, palvelut kuin 
aatteetkin. Asiakas ei osta vain tuotetta tai palvelua, vaan siitä koituvan hyödyn 
ja tyydytyksen. 
• Ostohalu: Tuote esitellään houkuttelevasti ja tarpeisiin vedoten sekä imagolli-
sesti haluttavampana kuin kilpailevat tuotteet. 
• Asiakassuhde: Asiakas ostaa yritykseltä säännöllisesti, hän on sitoutunut yrityk-
sen asiakkaaksi ja suosittelee yrityksen tuotteita muille. Tavoitteena on asiakas-
tyytyväisyys sekä pitkäkestoinen ja kannattava asiakkuus. 
Edellä avattu määritelmä kattaa kaikki ne suhteet, joista markkinoijan on huolehdittava. 
markkinoinnin pääkohteena ovat kuitenkin asiakkaat, niin nykyiset kuin potentiaaliset-
kin, joten muiden sidosryhmäsuhteiden hoitaminen on asiakassuhteiden rakentamisen 
taustalla. Nykyaikaisessa määritelmässä voisi olla myös kannanottoja markkinoinnin 
toteutustapaan, esimerkiksi markkinoinnin rehellisyyteen, eettisyyteen ja yhteiskunta-
vastuuseen. (Emt. 20-21.) 
Honnin ja Mannermaan (1989, 14) mukaan tärkeintä on se, että jokainen markkinoinnin 
tehtävissä työskentelevä oppii oman markkinoinnin määritelmänsä, sellaisen määritel-
män, joka toimii juuri hänen toimialallaan, hänen yrityksessään, hänen tilanteessaan ja 
hänen asiakkaidensa kohdalla. 
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Itse määrittelemme nykyaikaisen markkinoinnin seuraavasti: 
”Nykyaikainen markkinointi muodostuu kaikista niistä toimenpiteistä, joita yritys tekee 
sen tarjoomaan, asiakkaiden löytämiseen, saamiseen ja säilyttämiseen liittyen, tavoittee-
naan saavuttaa kaikkia osapuolia tyydyttävät kannattavat liikesuhteet.” 
3.2 Markkinointiajattelun muutos 
Markkinointiajattelu ja markkinoinnin toimintasisältö ovat eläneet voimakkaassa muu-
toksessa. Nykyaikainen markkinointi nähdään laajempana kokonaisuutena kuin yhtenä 
yrityksen toimintona. Keskeiseksi markkinoinnissa on noussut asiakassuhteiden luomi-
nen, ylläpito ja kehittäminen sekä yrityksen kaikkien suhteiden hoitaminen. Markki-
nointi on yrityksen koko organisaation toimintaa, kaikki, mitä yrityksessä tehdään, vai-
kuttaa yrityksen menestykseen markkinoilla. (Bergström & Leppänen 2003, 11.) 
Kuviossa 12 esitetään Bergströmin ja Leppäsen (2003, 12) näkemys markkinointiajatte-
lun muutoksesta perinteisen ja nykyaikaisen markkinoinnin välillä. 
  
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 12. Markkinointiajattelun muutos (Bergström & Leppänen 2003) 
Markkinointi on yksi 
yrityksen toiminto 
Tavoitteena myydä tuote 
Asiakasrekisterit 
Kampanjointi  
Tuoteominaisuuksien 
korostaminen
Tapa ajatella ja toteuttaa 
liiketoimintaa
Tavoitteena kannattava ja 
kestävä asiakassuhde
Koko organisaation toimintaa 
Mielikuvan avulla menestyminen 
Asiakassuhdemarkkinointi, 
suhdemarkkinointi
Nykymarkkinointi Perinteinen markkinointi
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Tehtyjen teemahaastattelujen aineisto osoittaa, että kyseisissä bioenergia-alan koneyri-
tyksissä markkinointiajattelu on perinteistä markkinointiajattelua. Yrittäjän näkemykset, 
tapa ajatella markkinoinnista ja tehdyt toimenpiteet ja voivat erota merkittävästi toisis-
taan. Vaikka esimerkiksi yrittäjä A (2005a) näkee, että markkinointi on pitkälti nyky-
ajattelun mukaista suhdetoimintaa, hän kuitenkin kertoo, että markkinointia on seurattu 
matkan varrella ja enää mainontaa eikä mainostemppuja tarvita. Eli hän näkee kuitenkin 
markkinoinnin omana irrallisena toimintonaan ja mainostemppuiluna. Yrittäjä B 
(2005a) taas haki imagollista arvoa miettiessään yrityksensä nimeä ja käy kehityskes-
kusteluja asiakkaiden kanssa, mutta silti hän näkee markkinoinnin yhtenä yrityksen toi-
mintona. Yrittäjä C (2005a) taas ei mielestään ole tehnyt markkinoinnillisia toimenpitei-
tä niin yrityksen alkuvaiheissa kuin nykyisinkään, mutta toisaalta hän taas näkee bio-
energia-alalla markkinoinnille tarvetta. Yrittäjä D (2005a) on toteuttanut markkinointia 
messujen, työnäytösten, esitteiden, internet kotisivujen ja käyntikorttien muodossa, mut-
ta kirjallinen suunnittelu ja varsinkin vaikutusten seuranta on heikkoa.  
3.3 Markkinoinnin tehtävät 
Bergströmin ja Leppäsen (2003, 21-22.) mukaan yrityksen tehtävä on luoda sellaisia 
tuotteita ja palveluja, joita asiakkaat haluavat ostaa, ja tuoda ne asiakkaiden tietoisuu-
teen ja saataville. Markkinoinnilla yritys taas antaa tietoa niin asiakkailleen kuin muille-
kin sidosryhmilleen. Bergström ja Leppänen jakavat markkinoinnin tehtävät neljään 
osaan seuraavasti: 
1. Kysynnän ennakointi ja selvittäminen 
Markkinoita on tutkittava niin yritystä perustettaessa kuin yrityksen toimintaa kehi-
tettäessä, esimerkiksi kun aiotaan tuoda uutuuksia markkinoille. Markkinoijan on 
tiedettävä nykyisten sekä potentiaalisten asiakkaiden tarpeet ja ostokäyttäytyminen 
eli mitä, miten ja mistä asiakkaat ostavat sekä miksi he toimivat kuten toimivat. Ky-
synnän ennakointi on perusta tuotekehitykselle, markkinointiviestinnälle ja muille 
markkinoinnin ratkaisuille. 
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2. Kysynnän luominen ja ylläpito 
Yritys luo kysyntää tekemällä tarjoomastaan houkuttelevan ja kilpailijoiden tarjoo-
masta erottuvan. Ostohalukkuutta ja kysyntää yritys luo omassa kohderyhmäsään 
esimerkiksi kohderyhmälle suunnatun mainonnan ja myynninedistämisen avulla. 
Mainonnan, myyntityön, asiakaspalvelun ja suhdetoiminnan avulla ylläpidetään 
asiakassuhteita, jotta asiakkaat ostaisivat yrityksen tuotteita uudelleen ja suosittelisi-
vat niitä muillekin. 
3. Kysynnän tyydyttäminen 
Yrityksessä kehitetään asiakkaiden tarpeiden pohjalta uusia tuotteita ja toimintatapo-
ja. Asiakaspalautetta hankitaan systemaattisesti ja kehitystyössä hyödynnetään 
markkinatutkimuksia. Ihannetilanteessa tuote räätälöidään asiakkaan tarpeita vastaa-
vaksi. Tavaroiden ja palvelujen saatavuudesta huolehtiminen on myös kysynnän 
tyydyttämistä, tuotteiden on oltava mahdollisimman helposti saatavilla oikeassa pai-
kassa oikeaan aikaan. Asiakaspalvelun sujuvuus ja henkilöstön osaaminen vaikutta-
vat merkittävästi asiakastyytyväisyyteen ja asiakassuhteiden kestoon. 
4. Kysynnän säätely 
Kysyntää pyritään sopeuttamaan tarjontaan esimerkiksi tasoittamalla sesonkihuippu-
ja hinnoittelun avulla tai ohjaamalla kysyntää yrityksen muihin tuotteisiin jos kysyt-
ty tuote on tilapäisesti tai kokonaan loppu. 
3.4 Miksi markkinoida? 
”On kolmenlaisia yrityksiä: niitä, jotka panevat toimeksi; niitä, jotka seuraavat sivusta; 
ja niitä, jotka ihmettelevät, mitä on tapahtunut.” -Tuntematon- (Kotler 1999, 17) 
”Kilpailuetu on kuin revolveri puukkotappelussa.” -Tuntematon- (Kotler 1999, 128) 
Markkinointi on yrityksen eniten ulospäin näkyvä toiminto ja sen perusteella ihmiset 
muodostavat käsityksensä yrityksestä ja sen tuotteista. Sen päätarkoitus on myydä yri-
tyksen tarjoamia tavaroita ja palveluja, mutta nykyaikainen markkinointi on kuitenkin 
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muutakin myynnin ja mainonnan lisäksi. Suuri osa markkinoinnista on esimerkiksi tuo-
tekehitystä, asiakkaiden tarpeiden tutkimista ja tyydyttämistä sekä asiakassuhteiden 
luomista ja hoitamista. (Bergström & Leppänen 2002, 7-8.) 
Ilman edellisessä kappaleessa mainittuja markkinoinnin osa-alueita on vaikea uskoa 
yrityksen menestyvän markkinoilla parhaalla mahdollisella tavalla. Savolaisen sanan-
laskun mukaan ”aeka tavaran kaupihtoo”, mutta jos tehdään markkinointia oikein, 
kauppa käy nopeammin, kannattavammin ja pidempään.  
3.5 Miksi markkinoida suunnitelmallisesti? 
”Ellemme muuta suuntaamme, päädymme todennäköisesti sinne, minne olimme matkal-
la.” -Vanha kiinalainen sanalasku (Kotler 1999, 17) 
”Tiedusteluun käytetty aika ei ole hukkaan heitettyä.” -Sun Tzu (Kotler 1999, 103) 
”Minulla on huonoja ja hyviä uutisia”, kuluu pilotin ääni kaiuttimista. ”Olemme kadot-
taneet suuntamme, mutta etenemme erittäin nopeasti”. -Tuntematon (Kotler 1999, 239) 
Yritysten on yhä tärkeämpää perustaa toimintansa suunnitelmallisuuteen ja pitkäjäntei-
syyteen. Kivikankaan ja Vesannon (1994, 175.) mukaan suunnittelun merkitys korostuu 
muun muassa seuraavista syistä 
• yritykset ovat entistä riippuvaisempia ympäristöstään 
• yritysympäristön muutosvauhti kiihtyy 
• kilpailu kiristyy 
• yritysten kasvaessa niiden kyky reagoida nopeasti ulkoisiin muutoksiin heikke-
nee. 
Ropen (1999, 205.) mukaan suunnittelu on tulevien tekemisten miettimistä etukäteen. 
Suunnitelmallisuutta tarvitaan markkinoinnissakin, jotta voidaan rakentaa tuloksellisesti 
toimivia markkinointitoimenpiteitä. Suunnittelutyö tulisi aina tehdä kirjallisesti, koska 
paperille suunnittelu pakottaa miettimään tulevat toimenpiteet paljon tarkemmin ja pe-
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rusteellisemmin kuin silloin, jos suunnittelu on ainoastaan omassa päässä ajateltuna. 
Kirjallinen suunnittelu myös auttaa tekemään suunnittelutyön systemaattisesti vaiheista-
en, jolloin työstetään koko suunnitteluprosessia asianmukaisella tavalla. 
Markkinointi eikä markkinoinnin suunnittelu saa olla itsetarkoitus, vaan niiden pitää 
olla tuottavaa ja kannattavaa kaikilla tavoin mitattuna. Markkinoinnin panostusten pitää 
tuottaa yritykselle jotain lisäarvoa, esimerkiksi tyytyväisempiä asiakkaita, kannattavam-
pia ja pidempiä asiakassuhteita tai vaikkapa tuotekehitystietoa, muutoin hukataan aikaa 
ja rahaa. Suunnitelmallisuus on markkinoinnin toteuttamisen kannalta välttämättömyys, 
mikäli halutaan, että esimerkiksi edellä mainitut tavoitteet toteutuisivat. 
4 LIIKETOIMINNAN MARKKINOINNILLINEN SUUN-
NITTELU 
Tässä luvussa käydään läpi kaikki ne yrityksen suunnitteluprosessin vaiheet, joihin ke-
hittämämme liiketoiminnan markkinoinnillisen suunnittelun ohjeistetut työkortit perus-
tuvat. Lisäksi luvun tarkoitus on perehdyttää lukija liiketoiminnan markkinoinnillisen 
suunnittelun perusteita. 
Suunnittelu voidaan määritellä monella tapaa, mutta kaikkien määritelmien pohjalla on 
sama perusajattelu: suunnittelu on systemaattista varautumista tulevaisuuden varalle. 
Suunnittelu käsittelee tulevaisuutta, mutta ei ennusta sitä. Ennustettaessa yritetään sel-
vittää asioiden todennäköisin kulku, mutta suunnittelun tarkoituksena on muuttaa tulevi-
en tapahtumien kulkua yrityksen edun mukaiseksi. (Honni & Mannermaa 1989, 20.) 
Kivikankaan ja Vesannon (1994, 175.) mukaan suunnittelu on jatkuvaa ja järjestelmäl-
listä toimintaa. Tämän vuoksi se on tehtävä tietyn toistuvan prosessin mukaisesti. Sii-
hen, millainen yrityksen suunnittelujärjestelmä on, vaikuttavat yrityksen koko, johtamis-
järjestelmä, toimiala ja markkina-alue tai -alueet. 
Yrityksen suunnittelutyössä erotetaan tavallisesti kaksi tasoa, strateginen suunnittelu ja 
operatiivinen eli toiminnallinen suunnittelu. Strategisella suunnittelulla tarkoitetaan pit-
kän aikavälin suunnittelua, jonka tarkoituksena on täsmentää yrityksen toiminnan pää-
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piirteitä ja yleislinjoja. Se luo perustan yrityksen markkinointitoimenpiteiden suunnitte-
lulle. Strateginen suunnittelu siis ohjaa tekemään oikeita asioita ja operatiivinen suunnit-
telu taas tekemään asioita oikein. (Kivikangas & Vesanto 1994, 175.) 
4.1 Hyvän markkinointisuunnitelman ominaisuuksia 
Kivikankaan ja Vesannon (1994, 176.) mukaan suunnitelmat on syytä laatia kirjallisesti 
tulkintaerimielisyyksien välttämiseksi ja niissä kannattaa esittää asiat numeerisessa 
muodossa aina kun se on mahdollista. Käyttökelpoiset markkinointisuunnitelmat ovat 
• yksinkertaisia; helppoja ymmärtää 
• selväpiirteisiä; täsmällisiä ja riittävän yksityiskohtaisia 
• toteuttamiskelpoisia; tavoitteet on voitava saavuttaa 
• joustavia; niitä voitava tarvittaessa muuttaa 
• kattavia; niiden on sisällettävä kaikki markkinoinnin osatekijät 
• käytännön työkaluja; niistä on selvittävä kuka tekee, mitä ja milloin. 
4.2 Markkinoinnin suunnitteluprosessi 
Markkinoinnin suunnitteluprosessin malli toimi suunnittelualustana suunnitellessamme 
liiketoiminnan markkinoinnillisen suunnittelun työkaluja bioenergia-alan koneyrityksil-
le. Käytimme edempänä esiteltävää Ropen (2000, 464) jatkuvan suunnitteluprosessin 
mallia, koska jatkuvana toteutettu suunnittelu mahdollistaa osaltaan jatkuvan kehittymi-
sen. 
Markkinoinnin suunnittelun on oltava jatkuvaa ja järjestelmällistä toimintaa, jonka tar-
koitus on mahdollistaa markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen. Järjestelmällisyys ja 
jatkuvuus vaativat suunnittelun toteuttamista loogisesti ajan ja toiminnan suhteen. So-
veltuva ja tarkoin mietitty markkinoinnin suunnitteluprosessi auttaa tehtävien ja toimin-
tojen kohdistamisessa, jakamisessa ja ajoittamisessa. (Anttila & Iltanen 2001, 345.)  
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Myös Rope (2000, 464.) kuvaa yrityksen suunnitteluprosessin jatkuvana, jolloin edelli-
sen suunnitteluprosessin seurantavaiheesta on suora jatko seuraavan prosessin analyysi-
vaiheeseen. Kuviossa 13 esitetään suunnitteluprosessin eteneminen Ropen mallin mu-
kaisesti. 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 13. Yrityksen suunnitteluprosessi (Rope 2000) 
4.2.1 Lähtökohta-analyysi 
Jotta yritys voisi systemaattisesti kehittää vastauksia strategisiin kysymyksiin, sen tulisi 
suorittaa nykytilanneanalyysi jota nimitetään usein SWOT-analyysiksi lyhennyksenä 
englanninkielisistä sanoista strenghts, weaknesses, opportunities ja threaths. Siinä yritys 
arvioi nykyisen liiketoiminnan menestymismahdollisuudet ja onnistumisen strategisten 
kysymysten ratkaisuissa. Analyysillä hankitaan johdon tarvitsemaa perusinformaatiota 
yrityksen toimintaympäristöstä, yrityksen suhteesta ympäristöön ja yrityksen sisäisestä 
tilasta. (Anttila & Iltanen 2001, 348-349.)  Se muodostuu kahdesta osasta: 
1. Ympäristöanalyysi, ennusteet, visiot 
• uhat 
• mahdollisuudet. 
 
 Lähtökohta-analyysi 
Strategiavalinta 
Tavoiteasetanta       Toteutus 
 Toimintasuunnitelma 
      Seuranta   
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2. Sisäinen analyysi, yritysanalyysi 
Yrityksen 
• vahvuudet 
• heikkoudet. 
Ympäristöanalyysillä selvitetään ympäristön sisältämät uhat ja mahdollisuudet. Ulkoisia 
mahdollisuuksia ja uhkia muodostavat näkymät yrityksen ympäristön ja kilpailijoiden 
tulevasta kehityksestä. Näistä tekijöistä tulisi analyysissä nähdä ne keskeiset trendit ja 
olosuhteet, jotka vaikuttavat liiketoiminnan tuleviin menestysedellytyksiin. (Anttila & 
Iltanen 2001, 348-349.) 
Yritysanalyysissä keskeinen tarkoitus on tutkia yrityksen sisäisiä resursseja ja kilpailu-
kykyä suhteessa kilpailijoihin, nykyisiin ja ennustettaviin kehittämissuuntauksiin. Tällä 
tavoin saadaan selville ne heikkoudet ja vahvuudet, jotka vaikuttavat yrityksen toimin-
nan menestykseen. näiden heikkouksien ja vahvuuksien perusteella selvitetään niin sa-
notut kriittiset menestystekijät eli lisäarvotekijät, joiden varassa yritys tulevaisuudessa 
menestyy. (Anttila & Iltanen 2001, 348-349.) 
Yrityksen ulkopuolelta on hankittava tietoa ainakin välittömästä markkinaympäristöstä, 
kilpailuympäristöstä sekä muusta ympäristöstä tarpeen mukaan. Yrityksen sisäisistä 
tekijöistä analyysiin on sisällytettävä yrityksen tuloksellisuus, käytettävissä olevat re-
surssit esimerkiksi henkilöstön ja rahoituksen suhteen, yrityksen tuotteet, yleiset toimin-
taperiaatteet sekä yritystoiminnan osa-alueet kuten hallinto, markkinointi, ostot, tuotan-
to, yrityksen johto ja johtaminen. Molemmat analyysit ovat lähtökohtia markkinoinnin 
pitkän ja lyhyen tähtäyksen suunnittelulle. Pitkän tähtäyksen suunnittelun tarvitseman 
tiedon luonne on painottunut pitkän ajan kehityssuunnitelmien ja laajahkojen ennustei-
den suuntaan. Lyhyen tähtäyksen suunnittelu taas tarvitsee konkreettisia tietoja lähi-
menneisyydestä ja tulevaisuudesta esimerkiksi seuraavan 12 kuukauden ajalta. Ana-
lyysien tulisi tuottaa tietoa molempien linjojen suunnittelun tarpeisiin. Tekemällä useita 
osa-analyysejä ja järjestämällä toiminta jatkuvaksi on mahdollista tuottaa tietoa molem-
piin tarpeisiin. Kuviossa 14 esitetään ympäristö- ja yritysanalyysin kohteita. (Honni & 
Mannermaa 1989, 68-69.) 
 
      47 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 14. Ympäristö- ja yritysanalyysin kohteita (Honni & Mannermaa 1989) 
Ropen ja Vahvaselän (1994, 95.) mukaan SWOT-analyysiin kootaan tehtyjen analyysi-
en johtopäätökset vahvuuksiksi ja heikkouksiksi. Analysoidut tulevaisuusvaikutukset 
jaotellaan sen mukaan, tuottavatko ne liiketoiminnalle mahdollisuuksia vai uhkia. To-
teutettaessa SWOT-analyysia on muistettava neljä elintärkeää periaatetta: 
• Analyysiin kootaan kaikki ne tekijät, jotka muodostavat yrityksen vahvuudet ja 
heikkoudet ja jotka vaikuttavat liiketoiminnan menestysedellytyksiin. 
• Analyysi on tehtävä konkreettisesti. Ei tarkastella otsikkotasoisia asioita (myyn-
ti, kannattavuus, yrityskuva), tarkastelu on tehtävä aina mahdollisimman tarkaksi 
(myynti asiakasryhmittäin, kate tuoteryhmittäin, yrityskuva ominaisuuksittain). 
• Analyysissa on pidettävä erillään nykytila-analyysin tulokset ja tekijät, jotka 
vaikuttavat liiketoiminnan menestysedellytyksiin tulevaisuudessa. 
• Näkymiä selvitettäessä ei pidä kirjata mahdollisuuksiin ja uhkiin pelkkiä muu-
tostekijöitä, vaan niiden vaikutukset liiketoimintaan. 
 YMPÄRISTÖANALYYSIN KOHTEITA     YRITYSANALYYSIN KOHTEITA 
A. MARKKINAYMPÄRISTÖ 
- kokonais- ja osamarkkinoiden kehitys 
- kohderyhmät asiakkaat, kuluttajat 
B. KILPAILUYMPÄRISTÖ 
- markkinaosuudet 
- kilpailijoiden määrä, koko, luonne jne. 
- kaupan rakenne ja jakelutiet 
C. MUU YMPÄRISTÖ 
- koko yhteiskunta 
- lait ja asetukset 
- poliittiset tekijät 
- teknologia 
- kansantalous 
- jne.  
A. YRITYKSEN PERUSAJATTELU 
- edunsaajien odotukset 
- johdon odotukset 
- toiminta-ajatus 
- päämäärät 
B. TULOKSELLISUUS 
- kannattavuus 
- taloudellisuus 
- tehokkuus 
- suunnitelmallisuus 
C. RESURSSIT 
- henkiset 
- aineelliset 
- käytettävissä olevat kilpailukeinot 
D. YRITYKSEN OSA-ALUEET 
E. YRITYKSEN TUOTTEET 
F. TOIMINTAPERIAATTEET 
MARKKINOINNIN SUUNNITTELU 
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Kuviossa 15 esitetään SWOT-analyysin kehikko. (Rope & Vahvaselkä 1994, 94.) 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 15. SWOT- eli nelikenttäanalyysin kehikko (Rope & Vahvaselkä 1994, 94) 
Antilan ja Iltasen (2001, 349.) mukaan SWOT-analyysin hyödyntämisen keskeinen on-
nistumisen edellytys on se, että siihen on kerätty eri analyyseistä kaikki ne seikat, joilla 
on vaikutusta yrityksen kriittisten menestystekijöiden ratkaisuihin. Analyysin kokoami-
sen jälkeen on käytävä läpi jokainen nelikentän kohta ja tehtävä konkreettiset ratkaisut 
• toimenpiteiksi, joilla vahvuuksia voidaan hyödyntää 
• toimenpiteiksi, joilla heikkouksia voidaan kohentaa 
• toimenpiteiksi, joilla mahdollisuuksia voidaan hyödyntää 
• toimenpiteiksi, joilla uhkiin voidaan varautua. 
Ropen ja Vahvaselän (1994, 96-97.) mukaan SWOT-analyysin lohkojen sisällöt vaikut-
tavat myös toisiinsa, joten analyysiä hyödynnettäessä pitääkin mahdollisuuksien mu-
kaan ottaa huomioon eri osa-alueiden vaikutukset toisiin toimintalohkoihin. Tällä tavoin 
estetään toimintaratkaisujen jääminen erillisiksi toiminnoiksi vaan suunnitelmasta tulee 
toimiva kokonaisuus. Nämä lohkojen ristiinvaikutukset voidaan kuvata seuraavasti: 
Vahvuudet: 
- 
- 
- 
- 
- 
Heikkoudet: 
- 
- 
- 
- 
- 
Mahdollisuudet: 
- 
- 
- 
- 
- 
Uhat: 
- 
- 
- 
- 
- 
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1. Vahvuudet ja heikkoudet voivat olla toistensa luonnollinen vastinpari (esim. hy-
vä laatukuva vahvuutena on myötävaikuttamassa heikkoutena mahdolliseen kal-
liin paikan maineeseen). 
2. Vahvuuksien parantaminen tarjoaa mahdollisuuksia, kun taas mahdollisuudet an-
tavat yritykselle jatkossa vahvuuksia (esim. kysynnän painottuminen yrityksen 
vahvoille alueille). 
3. Heikkouksista voi muodostua tulevaisuudelle uhkia, ellei niitä korjata. Toisaalta 
uhkien realisoituminen saattaa aiheuttaa tulevat heikkoudet (esim. kysynnän ro-
mahtaminen pudottaa käyttöastetta).  
4. Toimialan yhteiset uhat saattavat muodostua vahvuuksiksi, jos niihin pystyy va-
rautumaan kilpailijoita paremmin ja näin luomaan tulevaisuuden kilpailuetua. 
5. Mahdollisuuksista voi hyödyntämättöminä kasvaa uhkia, mikäli kilpailijat osaa-
vat hyödyntää ne täysimääräisesti, jolloin oma yritys putoaa kehityksen kärjestä. 
6. Heikkoudet saattavat myös estää mahdollisuuksien hyödyntämistä esimerkiksi 
heikossa taloudellisessa tilanteessa, ei ole taloudellisia eikä henkilöresursseja 
mahdollisuuksien hyödyntämiseen. 
SWOT-analyysin ristiinvaikutukset esitetään kuviossa 16 (Vrt. Rope & Vahvaselkä 
1994, 96). 
 
     
 
 
 
KUVIO 16. SWOT- eli nelikenttäanalyysin ristiinvaikutukset 
     VAHVUUDET 
MAHDOLLISUUDET            UHAT 
    HEIKKOUDET 
1 
 2  3 4
6
5
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4.2.2 Strategiavalinta 
Ropen ja Vahvaselän (1994, 97-98.) mukaan tahtotila on ratkaisevassa asemassa strate-
gialinjausten perustana. Tahtotilasta käytetään joskus virheellisesti nimitystä visio, joka 
suunnitteluprosessissa on kuitenkin vain näkymä-sanan synonyymi. Tahtotila on visiota 
laajempi, se sisältää näkymien lisäksi pitkän aikavälin päämäärät eli sen millainen yritys 
haluaa olla. Ennen strategiamäärityksiä määritellään yrityksen tahtotila, joka  
• sulkee strategiavaihtoehtoja pois 
• suuntaa strategisia linjauksia johdon haluamaan suuntaan 
• ohjaa muuttamaan strategioita tarpeen mukaan.  
Nykytilan pohjalta määritelty tahtotila suuntaa markkinointiratkaisuja. Oleellista on 
myös se, että strategisten toimenpiteiden aikajakso on selvästi pidempi kuin operatiivis-
ten markkinointiratkaisujen. Strategisten toimenpiteiden aikajakso on noin 2 - 4 vuotta 
kun taas operatiivisten toimien osalta se on yleensä vuosi. Kuviossa 17 esitetään ana-
lyysien, tahtotilan ja suunnitelmien välinen suhde. (Rope & Vahvaselkä 1994, 98.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 17. Analyysit, tahtotila ja suunnitelmat (Rope & Vahvaselkä 1994) 
TAHTOTILA 
3-5 vuotta 
 
 
 
 
 
 
2-4 vuotta 
 
 
 
 
 
 
TAVOITTEET
Operatiiviset toimenpiteet 
   (=toimintasuunnitelma) 
   Strategiset toimenpiteet 
           (=strategiat) 
        Nykytila 
(analyysit/näkymät) 
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Strategiat ovat yritysjohdon ohjausvälineitä, joiden avulla asetetut päämäärät pyritään 
saavuttamaan. Strategiat kertovat pääpiirteittäin sen, miten päämääriin pyritään. Mark-
kinoinnin suunnittelussa strategiat kertovat sen, millainen yrityksen markkinoinnin 
yleislinja on. (Kivikangas & Vesanto 1994, 180.) 
Kivikankaan ja Vesannon (1994, 180-181.) mukaan strategiasuunnittelussa erotetaan 
kaksi tasoa, liiketoimintatason yleisstrategia ja suuntausstrategia. Liiketoimintatason 
strategia kertoo millä liiketoiminta-alueilla ja millä tavoin yritys toimii. Suuntausstrate-
giat taas jaetaan kahteen ryhmään, kannattavuusstrategiat ja kasvustrategiat. Kannatta-
vuusstrategioissa etsitään kannattavuutta eikä pyritä suureen kasvuun kun taas kasvu-
strategia tähtää nimensä mukaisesti kasvuun. 
Kumpikaan suuntausstrategia ei välttämättä sulje pois kasvua tai kannattavuutta, kysy-
myksessä on enemmänkin mittakaava-asia ja usein kompromissiratkaisu riippuen yri-
tyksen lyhyen ja pitkän tähtäimen tavoitteista. Toisaalta joskus kannattavuutta tavoitel-
taessa voi tuloksena olla myös negatiivinen kasvu ja joskus kasvua voidaan tavoitella 
kannattavuuden kustannuksella. 
4.2.3 Tavoiteasetanta 
Kun ennusteet kertovat mitä todennäköisimmin tapahtuu, ovat tavoitteet sitä varten, että 
niiden avulla tietoisesti ohjataan yrityksen toimintaa haluttuun suuntaan. Näin ollen ta-
voitteet ovat niitä yrityksen toiminnan lyhyen aikavälin toivottuja tuloksia, joihin yritys 
tietoisesti pyrkii. Tavoitteet ovat myös konkreettisia välietappeja, joilla yritys toteuttaa 
toiminta-ajatustaan ja pyrkii päämääriinsä. (Rope & Vahvaselkä 1994, 120.) 
Ropen ja Vahvaselän (1994, 121.) mukaan tavoitteiden asettamisessa on otettava tarkas-
ti huomioon sekä ympäristö- että yritysanalyysin antamat tulokset, mutta yhtä tärkeätä 
on muistaa se, että yritys voi myös itse vaikuttaa siihen, mitä tulevaisuudessa tapahtuu. 
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Anttilan ja Iltasen (2001, 362.) mukaan kaikkein keskeisin tekijä tuleviin tapahtumiin 
vaikuttamisessa on tavoite. Yritys tarvitsee tavoitteita, koska 
• tavoitteet antavat suunnan yrityksen toiminalle, ovat kaiken yrityksessä tapahtu-
van suunnitelmallisen toiminnan perusta 
• tavoitteet yhdensuuntaistavat yrityksessä työskentelevien henkilöiden ja yrityk-
sen eri osien toimintaa 
• tavoitteet ovat tärkeitä arviointiperusteita päätöksiä tehtäessä ja toiminnan tulok-
sia arvioitaessa 
• tavoitteet antavat työnteolle mielekkyyttä. 
Anttilan ja Iltasen (2001, 362.) mukaan yrityksen strategiset tavoitteet sisältävät 
• yrityksen sellaiset päämäärät ja tavoitteet, jotka liittyvät toimialalla saavutetta-
vaan asemaan, kasvuun ja kannattavuuteen 
• yrityksen liiketoiminnan luonteen eli sen, mitä tuotteita yritys pyrkii markkinoi-
maan ja kenelle (kyseessä on siis tuote/markkinaratkaisu ja siihen olennaisesti 
liittyvä päätös siitä, miten yritys luo markkinoille kilpailuedun) 
• miten yrityksen organisaatiota ja toimintoja tulee kehittää (aineelliset ja henkiset 
osaamispanostukset), jotta se kykenisi tehokkaasti toteuttamaan asetettuja pää-
määriä ja liiketoimintastrategiaa.  
Rope (2000, 483.) näkee, että markkinoinnin tavoitteet tulee aina johtaa yrityksen koko-
naistavoitteista ja ne tulee asettaa yrityksessä sekä yritystasolle että kokonaistavoitteista 
pilkottuina henkilötasolle. Tavoitteet 
• määrittävät toiminnan suunnan 
• ovat suunnitelmallisen toiminnan perusta (joiden pohjalta suunnitellaan toimen-
piteet) 
• auttavat eri tehtävissä toimivien henkilöiden työn koordinoinnissa 
• ovat päätöksenteon sekä toiminnan onnistumisen seurannan perusta 
• motivoivat työntekijöitä hyviin suorituksiin. 
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Jotta tavoiteasetannasta olisi edellä esitettyä hyötyä, Ropen (2000, 483.) mukaan mark-
kinoinnin tavoitteiden tulee olla 
• tulossuuntautuneita ja käyttökelpoisia 
• mitattavia ja täsmällisiä 
• aikaan sidottuja ja saavutettavissa 
• riittävän haastavia, kannustavia ja ponnistuksia vaativia 
• yksiselitteisesti tulkittavia, selkeitä ja ymmärrettäviä 
• henkilöstön hyväksymiä 
• johdonmukaisia ja yrityksen kokonaistavoitteita tukevia 
• joustavia 
• koko liiketoiminnan kattavia. 
Kokonaisvaltaisen markkinointiajattelun mukaisesti markkinoinnilla ei ole organisaati-
osta irrotettavia erillisiä päämääriä, vaan markkinoinnin päätavoite on markkinointia 
hyväksi käyttäen auttaa organisaatiota saavuttamaan sille asetetut tavoitteet. Markki-
nointi siis nähdään organisaation päämäärien saavuttamisen välineenä. Eri yrityksillä on 
erilaiset päämäärät ja tavoitteet ja onnistunut markkinointi edellyttää aina organisaation 
omista tavoitteista johdettua tavoiteasetantaa. Kuviossa 18 esitetään tavoitehierarkian 
rakentuminen. (Rope & Vahvaselkä 1994, 124-125. Ks. Rope & Vahvaselkä 1992, 24-
25.) 
 
 
 
 
KUVIO 18. Organisaation tavoitehierarkian rakentuminen (Rope & Vahvaselkä 1994) 
• ORGANISAATION PÄÄMÄÄRÄT
• TOIMINTAKOHTAISET         
KOKONAISTAVOITTEET      
(esim. markkinointi)                     
• VÄLITAVOITTEET 
• YKSITYISKOHTAISET         
TOIMINTATAVOITTEET 
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Ropen ja Vahvaselän (1994, 125) mukaan organisaation tavoitehierarkian mukaan 
markkinointitoiminnolle asetettavat tavoitteet voidaan jakaa kolmeen pääryhmään: 
• markkinoinnin kokonaistavoitteet 
• markkinoinnin välitavoitteet 
• markkinoinnin toimintatavoitteet. 
Markkinoinnille on asetettava kokonaistavoitteiden lisäksi myös erilaisia välitavoitteita, 
koska esimerkiksi myynnin aikaansaaminen on monien markkinointitoimien yhteisvai-
kutuksen tulos. Harvoin ollaan tilanteessa, jossa myynnin aikaansaaminen voidaan aset-
taa yksistään esimerkiksi mainonnalle. Markkinoinnin välitavoitteita pidetäänkin eri 
markkinointikeinoille asetettuina tavoitteina, joilla edesautetaan markkinoinnin koko-
naistavoitteeksi asetettujen myynti- ja kannattavuustavoitteiden saavuttamista. Kuviossa 
19 esitetään esimerkinomaisesti, kuinka markkinoinnin kokonaistavoitteisiin vaikutta-
minen voidaan pilkkoa kilpailukeinoittain välitavoitteisiin, joiden yhteisvaikutuksena 
kokonaistavoitteet syntyvät ja asetetut tavoitteet saavutetaan. (Rope & Vahvaselkä 
1994, 125-126. Ks. Honni & Mannermaa 1989, 118.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 19. Markkinoinnin väli- ja kokonaistavoitteet (Rope & Vahvaselkä 1994) 
 MARKKINOINNIN         MARKKINOINNIN               
VÄLITAVOITTEET  KOKONAISTAVOITTEET 
TUOTEPOLIITTISET TAVOITTEET 
• Tuotteen tunnettuus 
• Tuoteprofiili 
HINTAPOLIITTISET TAVOITTEET 
• Myyntikate 
• Hinnan pysyvyys 
JAKELUPOLIITTISET TAVOITTEET 
• Jakelupeitto 
• Volyymipeitto 
VIESTINTÄPOLIITTISET TAVOITTEET 
• Huomioarvo 
• Viestinnän peitto 
• Myyntikäyntien määrä 
• Kaupat/myyntimäärä 
 
 
MYYNTI 
KANNATTAVUUS 
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4.2.4 Toimintasuunnitelma 
Kun markkinoinnin tavoiteasetanta on tehty, on pyrittävä löytämään toimenpidekoko-
naisuus, jolla kyseiset tavoitteet saavutetaan. Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu on 
taktiikan suunnittelua joka yhdessä strategisen suunnittelun kanssa ilmaisevat ne keinot, 
joilla yritys pyrkii tavoitteisiinsa. (Kivikangas & Vesanto 1994, 184.) 
Tavoitteet ja markkinointitoimenpiteet ovat voimakkaassa vuorovaikutussuhteessa kes-
kenään. Tavoitteet vaikuttavat toimenpiteisiin, koska juuri toimenpiteiden avulla pyri-
tään asetettuihin tavoitteisiin. Mitä haasteellisemmat tavoitteet ovat, sitä haasteellisempi 
on myös toimintasuunnitelma. Kuvio 20 selvittää analyysien ja ennusteiden suhdetta 
asetettuihin tavoitteisiin ja näiden vaikutusta toisaalta toimenpiteiden suunnitteluun. 
(Rope & Vahvaselkä 1994, 139-140.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 20. Markkinointitoimilla tavoitteisiin (Rope & Vahvaselkä 1994) 
 
     
     Verrataan ennusteita 
             ja tavoitteita 
 
Todetaan aukko ennusteiden 
      ja tavoitteiden välillä 
    Laaditaan suunnitelma 
toimenpiteistä tavoitteiden  
          saavuttamiseksi 
ANALYYSIT 
ENNUSTEET 
MARKKINOINNIN  
    TAVOITTEET 
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Siihen, millaiseen markkinointikeinojen yhdistelmään yritys kussakin markkinatilan-
teessa päätyy, vaikuttaa usea tekijä. Kivikangas ja Vesanto (1994, 184) pitävät näistä 
tärkeimpinä seuraavia tekijöitä: 
• markkinoinnin tavoitteet 
• yritys- ja ympäristöanalyysien tulokset 
• käytännön toteutusmahdollisuudet. 
Kuviossa 21 nähdään miten Rope ja Vahvaselkä (1993, 141) esittävät markkinointitoi-
mien valintaan vaikuttavat tekijät kuvion muodossa seuraavasti. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 21. Markkinointikeinojen valintaan vaikuttavat tekijät (Rope & Vahvaselkä 
1994) 
 
TUOTE  JAKELU 
 
 
 
HINTA  VIESTINTÄ 
NYKYTILA / LIIKE-
TOIMINNAN 
TAVOITTEET 
 
       LIIKEIDEA 
 YRITYKSEN RESURSSITEKIJÄT 
• taloudelliset resurssit 
• tuotannolliset resurssit 
• henkilöersurssit 
       YMPÄRISTÖTEKIJÄT 
• kysyntä / tapakultuuri 
• kilpailu 
• poliittiset tekijät 
• säädökset 
• taloudelliset tekijät 
• teknologia / innovaatiot 
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Ropen ja Vahvaselän (1994, 141.) mukaan kuviossa 21 esitettyjen tekijöiden puristuk-
sessa markkinointikeinoista on saatava aikaan toimiva kokonaisratkaisu, jolloin keino-
jen yhteisvaikutus on suurempi kuin niiden summa. Markkinointi on erilaisten keinojen 
ja toimien yhteispeliä jossa ne ovat myös riippuvaisia toisistaan ja joiden painotus sekä 
yhteen liittämistavat vaihtelevat. Markkinointitoimien suunnittelu siis sisältää käytettä-
vien kilpailukeinojen ja toimenpiteiden 
• valinnan 
• painotuksen 
• ajoituksen 
• keinojen kokonaisvaltaisen toiminnan varmistamisen ja koordinoinnin 
• markkinointikustannusten budjetoinnin. 
4.2.5 Toteutus 
Toimenpidesuunnitelman jälkeen edetään toteutusvaiheeseen. Toteutettaessa markki-
nointia suunnitelman mukaisesti matkan varrella voi kuitenkin tulla yllätyksenä sellaisia 
asioita, jotka pakottavat menettelemään jossakin tilanteessa toisin kuin on alun alkaen 
suunniteltu. Tämän vuoksi on tärkeätä, että jo suunnitteluvaiheessa varaudutaan riittä-
västi muihinkin vaihtoehtoisiin toimintatapoihin kuin siihen, joka valittiin toteutettavak-
si. Esimerkiksi markkinaympäristön muutokset voivat olla niin arvaamattomia, että 
suunnitelmia joudutaan korjaamaan matkan varrella. (Gustafsson & Mannermaa 1982, 
66.) 
4.2.6 Seuranta 
Tavoitteiden asettaminen on järkevää ainoastaan, mikäli niiden toteutumista seurataan. 
Seurannan päätehtävä on verrata saavutettuja tuloksia asetettuihin tavoitteisiin ja sen 
avulla yritys oppii virheistään, mikäli löydetään syyt siihen, että jokin asetettu tavoite ei 
toteutunut. (Kivikangas & Vesanto 1994, 189.) 
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Anttilan ja Iltasen (2001, 379.) mukaan seuranta ei ole pelkkää tiedon keräämistä ja tu-
losten arviointia uusien tavoitteiden asettamista varten, vaan sen tehtävänä on myös 
toimia tapahtuneiden muutosten johdosta suunnitelmien jatkuvana nopeuttajana. Syste-
maattisen seurantaan sisältyy 
• seurannassa tarvittavien tietojen määrittely ja kerääminen 
• asetettujen tavoitearvojen ja seurannassa todettujen arvojen keskinäinen vertailu 
•  merkitsevien poikkeamien määritys 
• merkitsevien poikkeamien syiden määrittely ja kyseisten yksiköiden tiedottami-
nen. 
Systemaattinen seuranta edellyttää niin sanotun seurantajärjestelmän luomista. Toimiva 
seurantajärjestelmä taas edellyttää seuranta-alueiden ja seurantapisteiden määrittelyä. 
Yrityksen seurantajärjestelmän yksi seuranta-alue voi olla esimerkiksi markkinoinnin 
alue joka taas voidaan jakaa edelleen osa-alueisiin. (Anttila & Iltanen 2001, 379.) 
Kivikankaan ja Vesannon (1994, 189-190.) mukaan markkinoinnin seuranta-alueen osa-
alueita ovat esimerkiksi markkinoinnin tavoitteet, markkinoinnin toiminnot ja markki-
noinnin kannattavuus. Seurantapiste taas on paikka, jossa seurattavaa tekijää mitataan. 
Seurantapisteiden valinnassa on tärkeätä ottaa huomioon, että saatava tieto on luotetta-
vaa ja olennaista sekä suhteessa seurantaresursseihin. Tyypillisiä markkinoinnin seuran-
tapisteitä ovat myynti, katetuotto, markkinaosuus, myymäläpeitto, volyymipeitto ja 
markkinoinnin tuotto. Seurantajänteellä Kivikangas ja Vesanto tarkoittavat niitä aikavä-
lejä joille tavoitteita asetetaan. Seurantajänteiden määrittelyssä on otettava huomioon se, 
että seurantajänteet on määriteltävä seurantapisteittäin ja riittävän pitkälle aikajänteelle, 
jotta satunnaisvirheiden vaikutus saadaan minimoitua. Joltakin tietyltä seurantajaksolta 
saatu tieto ei yksistään ja sellaisenaan yrityksen kannalta hyvä tai huono tulos. Saatua 
tietoa on aina verrattava vähintäänkin yhteen kolmesta vertailuarvosta eli 
• siihen, millainen kilpailijan vastaava lukema on 
• siihen, millainen vastaava edellinen lukema oli tai 
• siihen, millainen lukema on asetettuihin tavoitteisiin verrattuna. 
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Seurantatiedon hyväksikäytössä ongelmallista on se, että kerätystä tiedosta ei välttämät-
tä saada kattavaa kokonaisuutta. Saatu informaatio olisi pyrittävä yhdistämään päätök-
sentekoa avustavaksi ja tukevaksi kokonaisuudeksi. Tiedon saannin nopeus ja tiedon 
tuoreus on ensiarvoisen tärkeätä, koska yritys pystyy reagoimaan sitä nopeammin ja 
paremmin, mitä nopeammin tieto on käytettävissä päätöksenteossa. (Kivikangas ja Ve-
santo 1994, 192-193.) 
5 BIOENERGIA-ALAN KONEYRITTÄJÄN LIIKETOI-
MINNAN MARKKINOINNILLINEN SUUNNITTELU 
Perinteisesti koneyrityksissä on ajateltu, että hyvin tehty työ on riittävää markkinointia, 
mutta nykyään markkinointi voi olla koneyrittäjällekin avainsana menestymiseen. Sen 
avulla voidaan saada tuotteista ja palveluista parempi hinta ja sitä kautta työstä parempi 
kate. Markkinoinnin avulla on paremmat mahdollisuudet säilyttää olemassa olevat asi-
akkaat, parantaa asiakassuhteita ja löytää uusia asiakkaita. 
Tehtyjen haastattelujen perusteella voidaan sanoa, että bioenergia-alan yrittäjillä on suu-
ria haasteita voitettavaksi. Poliittiset päätökset kuten päästökauppa voivat vaikeuttaa 
merkittävästi esimerkiksi turveyrittäjien liiketoimintaa. Bioenergia-alan koneyrittäjän 
asiakkaat ovat usein suuryrityksiä, jotka ovat yrittäjien näkökulmasta vahvoilla neuvot-
telupöydissä ja neuvotteluista muodostuu yrittäjälle vaikeita. Jos tällainen suuryritys on 
vielä yrittäjän ainoa iso asiakas, tilanne vaikeutuu entisestään. Joissakin tapauksissa 
saattaa yrityksen haasteena olla mahdollinen näyttöjen puute ja siitä seuraavat mahdolli-
set uskottavuusongelmat sopimuksista neuvoteltaessa.  Edellä mainittujen lisäksi on 
mahdollisesti kausivaihtelusta johtuvia yrittäjäkohtaisia kaluston ja henkilökunnan työl-
listämisongelmia. Koska bioenergia-ala on kasvava ja kehittyvä ala, luo se haasteita 
yrittäjien liiketoiminnalle ja sen markkinoinnilliselle suunnittelulle. Jotta näihin haastei-
siin voidaan vastata, tilanne vaatii markkinointiosaamista yrittäjiltä ja yrittäjillä on myös 
oltava suunnittelun työkaluja osaamisen tueksi.  
Kuviossa 22 esitetään bioenergia-alan koneyritysten toimintakentän rakentumista ja 
markkinointiin liittyviä ongelmakohtia tehtyjen haastattelujen markkinoinnillisen näkö-
kulman käsitekartan avulla. 
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KUVIO 22. Haastattelujen markkinoinnillisen näkökulman käsitekartta ja tutkijoiden 
johtopäätökset 
seurattava 
kilpailevien polttoainei-
den hintakehitys ja mark-
kinat 
vaikeat 
neuvottelut 
hinnat 
jotka voivat ”sanella”
seurauksena
ensimmäisen polttoainetoimitus-
sopimuksen saaminen voi olla 
vaikeata 
Bioenergia-alan koneyrittäjän 
ongelmana voi olla 
tärkeimmät ongelmana voi olla 
uuden polttoainetoimittajan 
”näyttöjen” puute ja uskotta-
vuusongelmat 
toimialalla yrittämiseen    
negatiivisesti vaikuttavat  
poliittiset päätökset 
on luotava 
asiakkaat 
ovat usein
yksi iso asiakas 
monialaistu-
minen 
suuryrityksiä minkä vuoksi 
asiakas-
ryhmien 
laajentami-
nen 
yrityksen ”tukijalat” 
ratkaisuna ratkaisuna
uhkana tärkeän tai ainoan 
asiakkaan menettäminen 
tai yrittäjän kannalta 
huono sopimus 
neuvotteluissa oltava ”faktaa” mukana
neuvotteluihin    
valmistauduttava     
huolellisesti 
oman yrityksen sekä tarjouksen 
selkeä ja yksityiskohtainen 
kirjallinen esittely 
minkä vuoksi
ja
minkä vuoksi seurauk-
sena 
seurattava
tehtävä
tehtävä 
usein vain 
liiketoiminnan markkinoin-
nillinen suunnittelu 
liiketoiminnan markkinoinnillisen suunnittelun 
ohjeistetut työkalut bioenergia-alan koneyrittäjille 
bioenergia-alan koneyrittäjien 
markkinointiosaaminen 
ratkaisu
riittääkö
apuvälineiksi
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5.1 Liiketoiminnan markkinoinnillisen suunnittelun työkalut 
Liiketoiminnan markkinoinnillisen suunnittelun työkalut on kehitetty tässä tutkimukses-
sa aiemmin esitellyn Ropen (2000, 464) jatkuvan suunnittelun mallin mukaisesti etene-
viksi. Työkortit on rakennettu niin, että ne ovat sovellettavissa kaikille tässä työssä esi-
tellyille bioenergia-alan koneyritysten toimintamalleille. Työkortteja ei ole tarkoitus 
noudattaa orjallisesti vaan soveltuvin osin. Mikäli korteissa on kohtia, jotka eivät liity 
yrityksen liiketoimintaan tai niitä ei koeta muutoin tarkoituksenmukaisiksi täyttää tai 
tarvittavaa tietoa ei ole käytössä, on syytä jättää kyseinen kohta täyttämättä tai tehdä 
siitä oma sovellus. Tässä tulee kuitenkin huomioida, että kokonaisuus muodostuu pala-
sista, jolloin virheellinen tai puuttuva tieto voi vaikuttaa kokonaiskuvaan ja lopputulok-
seen harhaanjohtavasti. Työkortit on myös pyritty pitämään riittävän yksinkertaisina ja 
helppoina käyttää, mutta kuitenkin samaan aikaan tarpeeksi kattavina, jotta yrityksen 
liiketoiminnan markkinoinnillinen suunnittelu voidaan niillä toteuttaa. Osa työkorteista 
on tehty mukaillen joitakin Simo J. Oikkosen (1994) teoksessaan Markkinointisuunni-
telma ja Rope & Vahvaselän (1994) teoksessaan Suunnitelmallinen markkinointi esitte-
lemiä markkinoinnin suunnittelulomakkeita. Kehitellyt työkortit käyttöohjeineen ovat 
liitteenä tämän raportin lopussa. 
5.1.1 Lähtökohta-analyysin työkortit 
Yrityksen suunnitteluprosessi lähtee liikkeelle lähtökohta-analyysin tekemisestä. Seu-
raavassa esitellään lähtökohta-analyysin tekemistä tukevien työkorttien 1-7 toimintai-
dea. 
Työkortti 1: Nykyisen/potentiaalisen liikeidean tarkastelu 
Työkortin avulla tarkastellaan joko nykyistä liikeideaa ja sen toimivuutta tai potentiaa-
lista uutta liikeideaa. Myös jo olemassa olevaa ja toteutettavaa liikeideaa tulee tarkastel-
la aika ajoin. On selvitettävä onko palveluilla ja tuotteilla riittävästi tilaa markkinoilla, 
millaiset markkinat ovat sekä millaisia asiakasryhmiä ja asiakkaita markkinoilla on. On 
myös tärkeätä tietää millaisia tarpeita asiakkailla on ja miten yritys aikoo vastata niihin. 
Yrityksen voimavarojen selvittäminen on välttämätöntä, ettei tavoitteita aseteta resurs-
seihin nähden liian vaativiksi. On selvitettävä millaisia menestystekijöitä ja vahvuuksia 
yrityksellä on, eli miksi asiakas valitsisi juuri minun yritykseni.  
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Työkortti 2: Toimiala ja markkinat 
Toimialan ja markkinoiden tuntemus on tärkeää pohjatietoa suunnittelua tehtäessä; on 
tiedettävä missä ja millaisilla markkinoilla ollaan. Työkorttiin kirjataan niitä oman yri-
tyksen ulkopuolisia tekijöitä, jotka vaikuttavat toimialan kilpailutilanteeseen. Työkort-
tiin kirjataan myös toimialan muutokset ja kehitys.  Tuotteiden ja palvelujen osalta mää-
ritellään niiden elinkaarien vaihe markkinoilla eli se ovatko ne alussa, kasvussa, huipul-
la vai mahdollisesti jo taantumassa. Lisäksi määritellään tuotekehitysjohtaja ja arvioi-
daan hinta-, kustannus- sekä kannattavuuskehityksen kulku ja arvioidaan oman toimi-
alan kokonaismarkkinoiden kehitys.  
Työkortti 3: Budjetointi 1-3 vuodelle tuloslaskelman avulla 
Tuloslaskelma täytetään kohta kohdalta mahdollisimman tarkoilla tiedoilla ja arvioilla, 
jotta voidaan arvioida uuden liikeidean tai nykyisen liiketoiminnan tai nykyisen liike-
toiminnan uuden toiminnon kannattavuutta. Lisäksi lasketaan kaksi keskeistä tunnuslu-
kua kannattavuuden arviointia varten. Ensin lasketaan katetuottoprosentti joka sinällään 
kertoo jo jotain kannattavuudesta, mutta kriittisen pisteen laskeminen on tärkeätä, koska 
sen avulla saadaan selville liiketoiminnan tai sen yhden osan se euromääräinen tuotto, 
jolla saadaan katettua kiinteät kustannukset, jolloin tulos on +/- 0.  
Työkortti 4: Yrityksen palvelutason arviointi 
Yrityksen palvelutaso on merkittävässä roolissa liiketoiminnassa menestymisessä. Yri-
tyksen palvelutaso selvitetään seitsemällä eri mittarilla. Mittareiden avulla selvitetään 
yrityksen palvelutaso niin aineettomissa tekijöissä kuin konkreettisissakin tekijöissä, 
kuten esimerkiksi yrityksen koneet ja muu kalusto.  
Työkortti 5: Yrityksen sisäinen markkinointi 
Mikäli yrityksen sisällä asiat eivät ole kunnossa, yhteistyö yrityksen ulkoisten sidos-
ryhmien kanssa ei toimi parhaalla mahdollisella tavalla. Sisäisen markkinoinnin työkor-
tin avulla selvitetään yrityksen sisäisen markkinoinnin nykytilanne ja mahdolliset puut-
teet, määritellään henkilöstön valmennukseen liittyviä tekijöitä sekä yrityksen henkilös-
töpolitiikan pääpiirteet.  
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Työkortti 6: Lähtökohta-analyysin yhteenveto swot-nelikentällä 
Jotta saataisiin riittävän selkeä kuva työkorttien 1-5 avulla kerätyistä lähtökohta-
analyysin tiedoista, tehdään analyysin yhteenveto swot-nelikentällä. Nelikenttään koo-
taan kaikki ne tekijät, jotka muodostavat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet sekä vaikut-
tavat liiketoiminnan menestysedellytyksiin. Analyysi on tehtävä konkreettisesti. Ei pidä 
tarkastella otsikkotasoisia asioita (myynti, kannattavuus, yrityskuva), vaan tarkastelu on 
tehtävä aina mahdollisimman tarkaksi (myynti asiakaskohderyhmittäin, katteet tuote-
ryhmittäin, yrityskuva ominaisuuksittain). Analyysissa on pidettävä erillään nykytila-
analyysin tulokset ja tekijät, jotka vaikuttavat liiketoiminnan menestysedellytyksiin tu-
levaisuudessa. Näkymiä selvitettäessä ei pidä kirjata mahdollisuuksiin ja uhkiin pelkkiä 
muutostekijöitä, vaan niiden vaikutukset liiketoimintaan. 
Työkortti 7: Johtopäätökset lähtökohta-analyysin perusteella 
Työkortti numero 6 ohjeiden mukaisesti kerätyn tiedon perusteella kirjataan yrityksen 
vahvuudet ja mietitään keinot kyseisten vahvuuksien hyödyntämiseksi. Lisäksi selvite-
tään mitä heikkouksia on parannettava ja miten se tehdään. Kirjataan yrityksen mahdol-
lisuudet ja mietitään keinot kyseisten mahdollisuuksien hyödyntämiseksi sekä määritel-
lään uhkatekijät yritykselle ja mietitään keinot varautua kyseisiin uhkiin. 
5.1.2 Strategiavalintojen työkortit 
Lähtökohta-analyysin jälkeen yrityksen suunnitteluprosessissa siirrytään tekemään stra-
tegiavalintoja. Seuraavassa esitellään strategiavalintojen tekemistä tukevien työkorttien 
8-9 toimintaidea. 
Työkortti 8: Yrityksen tahtotilan määrittely 
Yrityksen tahtotilan määrittelyllä tarkoitetaan sitä, että millaiseksi yritys halutaan saada. 
Määritellään minkä kokoinen yrityksen halutaan olevan 3-5 vuoden kuluttua. Selvite-
tään myös millä nykyisen liiketoiminnan alueilla ei haluta toimia enää ja myös se millä 
nykyisen liiketoiminnan mahdollisilla uusilla alueilla halutaan toimia ja missä mittakaa-
vassa. On myös tärkeätä selvittää minkälaiseksi yrityksen liiketoiminta halutaan kehittää 
3-5 vuoden kuluessa sekä määritellä miten asioita yrityksessä tehdään. Yrityksen pitää 
selvittää kaikki ne tekijät, jotka ohjaavat päätöksentekoa tavoitteisiin pyrittäessä. 
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Työkortti 9: Strategiavalinnat 
Suuntausstrategisilla päätöksillä määritellään se, millä tuote- ja markkinaratkaisuilla 
jatkossa toimitaan. Vaihtoehtoina on hakea menestystä kasvun tai kannattavuuden pa-
rantamisen kautta. Kasvustrategia voi muodostua myös näiden yhdistelmästä. Kilpai-
luetustrategisilla päätöksillä määritellään se mihin yrityksen kilpailuetu perustuu. Vaih-
toehtoina on kustannusjohtajuus tai erilaistuminen. On määriteltävä voidaanko toimintaa 
tehostaa siinä määrin, että kilpailijoihin nähden muodostuu kustannuksellista kilpailue-
tua. Kun yritys harkitsee strategiakseen erilaistumista, on selvitettävä voidaanko yrityk-
sen tuotteita ja palveluja tai koko tarjoomaa erilaistaa kilpailijoiden toimintaan nähden 
siinä määrin, että siitä syntyy kilpailuetua verrattuna kilpailijoihin. Lisäksi määritellään 
missä tekijöissä ja millä tavalla strategiset valinnat ilmenevät yrityksen toiminnassa sekä 
miten kilpailuedun aikaansaaminen ja varmistaminen käytännössä tehdään. 
5.1.3 Tavoiteasetannan työkortti 
Strategiavalintojen jälkeen yrityksen suunnitteluprosessissa on vuorossa tavoiteasetanta. 
Seuraavassa esitellään tavoitteiden asettamista tukevan työkortti 10:n toimintaidea. 
Työkortti 10: Tavoiteasetanta  
Määriteltävien tavoitteiden tulee olla mitattavissa ja kattaa koko yrityksen toiminnan 
sekä liiketoiminnan osatoiminnot kuten esimerkiksi tuotanto, hallinto, markkinointi ja 
yksilötason tavoitteet. Tavoitteet jaetaan alaryhmiin tuotteen/palvelun tai asiakasryhmän 
mukaisesti. Tavoitteiden lisäksi määritellään tavoitteen saavuttamiseen tarvittava muu-
tos.  
5.1.4 Toimintasuunnitelman työkortit 
Tavoiteasetannan jälkeen yrityksen suunnitteluprosessissa siirrytään toimintasuunnitel-
maa. Seuraavassa esitellään toimintasuunnitelman tekemistä tukevien työkorttien 11-12 
toimintaidea. 
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Työkortti 11: Toimintasuunnitelma 
Toimintasuunnitelmaan määritellään tavoitealueittain mahdollisimman yksityiskohtai-
sesti tavoitteet, konkreettiset toimenpiteet tavoitteisiin pääsemiseksi, vastuuhenkilöt, 
kustannukset ja toteuttamisen ajoitus. 
Työkortti 12: Suunnittelukalenteri; toimenpiteiden aikataulutus 
Suunnittelukalenteriin merkitään kukin toimenpide äärimmäisenä vasemmalla olevaan 
sarakkeeseen. Aikaa kuvaavat kuukausisarakkeet taas ovat sitä varten, että niihin merki-
tään esimerkiksi rastilla kyseisen toimenpiteen toteuttamisen ajankohta aloituksesta pää-
tökseen asti.  
5.1.5 Seurannan työkortit 
Toimintasuunnitelman laatimisen jälkeen on vuorossa toimenpiteiden käytännön toteu-
tus. Jo toimenpiteiden toteutusvaiheessa aloitetaan seuranta, jonka välineeksi olemme 
kehittäneet seurantalomakkeen jota täytetään kokemuskirjanpitona. Seuraavassa esitel-
lään kyseisen lomakkeen toimintaidea ja käyttämisen ohjeistus. 
Työkortti 13: Seurantalomake/kokemuskirjanpito 
Seurantalomakkeeseen merkitään kokemuskirjanpitona jokainen seurannan kohde eli 
seuranta-alue. Kirjataan myös asetettu tavoite ja saavutettu tulos. Saavutettuun tulok-
seen vaikuttaneet tekijöistä kirjataan niin positiivisesti kuin negatiivisestikin vaikutta-
neet seikat. Kun edellä mainitut kohdat on täytetty, määritellään mahdolliset jatkotoi-
menpiteet ja tehdään tarvittavat suunnitelmat näiltä osin seuraavaa suunnittelukautta 
varten. Seuraavaa kautta suunniteltaessa suunnitteluprosessi käydään läpi huomioiden 
edeltävältä kaudelta saadun tiedon ja hankittavan uuden tiedon pohjalta. 
5.1.6 Neuvotteluun valmistautumisen työkortti 
Lisäksi kehitimme neuvotteluun valmistautumisen työkortin yrityksen suunnittelupro-
sessimallin pääosien ulkopuolelta. Syy työkortin kehittämisen tarpeeseen ilmeni käsite-
kartasta hyvin selvästi; neuvottelut koettiin hyvin hankaliksi yrittäjien puolelta ja lisäksi 
asiakasnäkökulmasta yrittäjiltä kaivattiin parempaa valmistautumista neuvotteluihin. 
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Työkortti 14: Myynti-/sopimusneuvotteluun valmistautuminen 
Työkortti 14. avulla määritellään myynti- tai sopimusneuvottelun pääargumentit, asiak-
kaan tarpeet tuotteiden ja palvelujen osalta. Lisäksi määritellään toimintapa koskien 
neuvotteluun valmistautumista, mitä ja miten tarjotaan, miten tarjottu tuote/palvelu to-
teutetaan, miten tuote/palvelu ja oma yritys esitellään asiakkaalle ja niin edelleen. Lo-
makkeen avulla haetaan vastauksia kysymyksiin mitä, miten, milloin, kuinka paljon ja 
kuka vastaa/hoitaa tehtävän/selvitettävän asian, jotta neuvotteluun mentäessä olisi sel-
villä omat myynnin pääargumentit, asiakkaan tarpeet ja yksityiskohtaisesti se mitä tarjo-
taan. 
5.2 Haastateltujen yrittäjien palaute kehitellyistä työkorteista 
Toimitimme kehittelemämme ohjeistetut työkortit arvioitavaksi aiemmin haastattelemil-
lemme yrittäjille A, B, C ja D. Pyysimme kommentoimaan työkortteja ja niiden sovel-
tuvuutta suunnittelun työvälineiksi. Palautteen otimme vastaan kullekin yrittäjälle sopi-
vimmalla tavalla joko sähköpostitse tai puhelimitse. Yrittäjä C:n palautteeseen tulee 
suhtautua varauksella, koska hän ei ollut ehtinyt käydä läpi kaikkia työkortteja.  
”Työkalut ovat liian teoreettisia ja konsultin tekemiä, ei liiketoiminnassa 
pelata kaavoilla vaan ihmissuhteilla. Budjetoinnista sen verran, että tur-
vealalla rahaa pitää olla eniten tilillä keväällä, jotta tuotantokausi onnistuu. 
Asiantuntijasta liiketoiminnan suunnittelussa olisi hyötyä, mutta ei konsul-
tista. Asiantuntijan tulee tuntea ala hyvin.” (Yrittäjä A 2005b.) 
”Pikaisesti olen lukenut kortit kaksi kertaa. En kyllä äkkiseltään osaa mi-
tään muuttaa enkä lisätä, eli hyvältä vaikuttaa”. (Yrittäjä B 2005b.) 
”Kortit eivät sovellu energiantuotantoalalle, koska kilpailuasetelmaa ei 
ole, mutta soveltuvat kyllä koneyrittämiseen. Korteista voi olla apua lii-
keideoiden suunnittelussa yhdessä asiantuntijan kanssa. Nuorelle yrittäjäl-
le korteista voi olla apua”. (Yrittäjä C 2005b.) 
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”Kyllä noilla työkorteilla saa yrityksen markkinoinnin hanskaan, jos malt-
taa tehdä perusteellista jälkeä. Olette varmaan ruotineet suuren joukon bu-
siness planeja ja päätynyt kokoamaan työkortit näin. Ihan hyvä. Muutama 
vaatimaton huomio oli, mutta syvällinen kommentointi vaatisi korttien oi-
keaa käyttöä eri bisnesten arvioinnissa. Nyt ei ollut ajallisia resursseja 
käyttää vielä kortteja oman liiketoiminnan ruotimiseen. Toki kortit on pei-
lattu omaa bisnestä vasten”. (Yrittäjä D 2005b.) 
6 POHDINTA JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää miten voidaan kehittää bioenergia-alan koneyrittä-
jien liiketoiminnan markkinoinnillista suunnittelua sekä tuotteiden ja palvelujen mark-
kinointia. Selvitimme millaisia liiketoimintamalleja tutkimuksen rajaukset huomioiden 
toimialalla on sekä millainen liiketoiminnan markkinoinnillisen suunnittelun prosessi 
on. Selvitimme myös millaisilla työkaluilla voidaan tukea bioenergia-alan koneyrittäjien 
liiketoiminnan markkinoinnillista suunnittelua. 
Tutkimuksen aineistosta selvisi, että bioenergia-alan koneyrittäjän toimintakenttä on 
markkinoinnillisesta näkökulmasta ongelmallinen johtuen esimerkiksi yrittämistä vaike-
uttavista poliittisista päätöksistä, vaikeiksi koetuista neuvotteluista sekä markkinoin-
tiosaamisen puutteesta. Käsittelemme markkinoinnin perusteita ja liiketoiminnan mark-
kinoinnillista suunnittelua tuodaksemme yrittäjille lisää tietoa niistä ja vahvistaaksemme 
heidän osaamistaan näillä alueilla. Markkinoinnin perusteiden tunteminen helpottaa 
myös liiketoiminnan markkinoinnillisen suunnittelun tueksi kehittämiemme työkorttien 
käyttämistä ja markkinoinnillisen suunnittelun merkityksen ymmärtämys puolestaan 
taas motivoi käyttämään niitä. Haastattelemiemme yrittäjien antamassa palautteessa 
voidaan ainakin yhden yrittäjän kommenteista löytää jonkin asteista asenteellisuutta 
markkinointia sekä liiketoiminnan markkinoinnillista suunnittelua ja johtamista kohtaan. 
Yrittäjän asennoituminen vaikuttaa suuresti siihen, että pystytäänkö esimerkiksi tämän 
työn työkortteja hyödyntämään yrityksen liiketoiminnassa. Jos työkorttien tehtävää ei 
koeta tärkeäksi, ei ole myöskään motivaatiota niiden täysimääräiseen hyödyntämiseen. 
Työkortit kattavat kaikki yrityksen liiketoiminnan markkinoinnillisen suunnitteluproses-
sin vaiheet, mutta ne ovat kuitenkin enemmän suunnittelun yleis- kuin erikoistyökaluja. 
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Tällaiseen ratkaisuun päädyttiin työn liiallisen laajenemisen estämiseksi. Työkorttien 
suunnittelussa kuitenkin oli pidettävä mielessä lopputuloksen toimivuus ja yksinkertai-
suus, mutta samaan aikaan riittävä kattavuus ja perusteellisuus. Tämä osoittautui haas-
teelliseksi tehtäväksi, jossa kuitenkin mielestämme onnistuimme. Työkorttien avulla 
koneyrittäjät voivat selvittää, mihin suuntaan he voivat yritystään kehittää; jatkaako hän 
nykyisellä liiketoimintamallilla ja tehostaa toimintaa vai laajentaako hän liiketoiminto-
jaan.  
Tutkimuksesta muodostui vaativa urakka. Markkinoinnista ja markkinoinnin suunnitte-
lusta löytyy paljon lähdemateriaalia, mikä toi haasteita aineiston rajaamisen suhteen. 
Markkinointia on tutkittu ja kehitetty vuosikymmenet laajalla rintamalla, koska markki-
nointi vaikuttaa jokaiseen liiketoiminta-alaan. Laajasta aineistosta piti löytää työn kan-
nalta olennainen, mutta työn tavoitteet huomioon ottaen riittävällä laajuudella ja syvyy-
dellä. Kokonaisuuden hahmottaminen tutkimuksen alkuvaiheessa oli vaikeaa ja bio-
energia-alan toimintakentän ominaispiirteiden, taustojen ja problematiikan luonteva 
yhdistäminen muihin tämän tutkimuksen osa-alueisiin oli haastava tehtävä. Koska ala 
on vielä melko nuori, bioenergia-alan koneyrittämisen ominaispiirteiden ja ongelmien 
tunnistaminen oli vaativa tehtävä. Ala elää kehitysvaiheessa ja koneyrittäjillä on keskei-
nen rooli bioenergian tuotannossa. Koneyrittämisestä bioenergia-alalla on kuitenkin 
melko vähän lähdemateriaalia, mikä tuotti ongelmia tämän työn aikana. Bioenergia-alan 
koneyrittämistä käsitteleviä kirjoja on hyvin vähän, joten merkittäviksi tietolähteiksi 
muodostuivat alan lehdet ja internet. Tämän työn keskeisimmäksi lähteeksi pitää kui-
tenkin nostaa alan toimijoiden haastattelut; ilman niitä emme olisi saaneet kuvaa siitä 
millaisena he näkevät bioenergia-alan koneyrittäjän toimintakentän ja mitä ongelmia he 
siinä näkevät. Haastatteluista saamamme tiedon pyrimme vahvistamaan myös muista 
saatavilla olevista lähteistä. Haastattelimme tässä työssä myös bioenergia-alan koneyri-
tysten asiakasosapuolta. Yrittäjien ja asiakasosapuolen haastatteluiden aineistosta nousi 
esiin joitakin samoja alaan liittyviä ongelmia, mikä mielestämme lisäsi aineiston luotet-
tavuutta. 
Haastattelujen aineistoa ei tässä työssä yhdistetty markkinoinnin teoriaan vaan bioener-
gia-alan koneyritysten toimintamallien käsittelyyn, missä yhteydessä toimme esiin haas-
tatteluista esiin nousseet markkinoinnillisen näkökulman ongelmat. Haastattelujen poh-
jalta koottu markkinoinnillisen näkökulman käsitekartta tutkijoiden johtopäätöksineen 
kuitenkin mielestämme yhdistää markkinoinnin, suunnitteluprosessin ja kehitetyt työ-
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kortit melko luontevasti toisiinsa. Haastattelemalla useampia yrittäjiä olisi mahdollisesti 
saatu laajempi empiirinen perusta työlle, mutta tulokset eivät olisi olleet kuitenkaan sen 
paremmin yleistettävissä. Kvalitatiivisen kehittämistutkimuksen tarkoitus ei olekaan 
etsiä yleistettäviä totuuksia vaan etsiä ratkaisu olemassa olevaan ongelmaan, kuten täs-
säkin tutkimuksessa.   
Tämän työn avulla yrittäjät saavat työkorttien muodossa apua liiketoiminnan markki-
noinnillisen suunnittelun toteuttamiseen ja työkorttien käyttämistä helpottaa markki-
noinnin ja markkinoinnillisen suunnittelun perusteiden esittely. Lisäksi käymme esitte-
lemässä käytännön esimerkein työkorttien käyttämistä yrittäjille Koneyrittäjien liiton 
markkinoinnin teemapäivillä eri puolilla Suomea. Tutkimuksen aikana selvisi markki-
nointiin liittyviä kehittämistarpeita joihin tämä työ ei täysin pysty vastaamaan. Tulevai-
suudessa liiketoiminnan hallinta sekä suunnittelu nousevat entistäkin tärkeämmiksi 
osiksi liiketoimintaa koneyritysten kasvaessa ja niiden tarjoamien palvelukokonaisuuk-
sien laajentuessa. Tämän vuoksi koneyrittäjille olisi oltava tarjolla riittävästi koulutusta 
ja koulutusmateriaalia joka ylläpitäisi yrittäjien motivaatiota liiketoiminnan kehittämi-
seen ja hallintaan. Liiketoiminnan markkinoinnillisen suunnittelun asiantuntijapalvelun 
käyttäminen voi olla suositeltavaa niissä tapauksissa, joissa yrittäjä ei itse ehdi paneu-
tumaan siihen riittävästi tai hän ei koe osaamisensa olevan riittävää. Tällaisen asiantun-
tijapalvelun tarjoamisessa voisi Koneyrittäjien liitto olla jossain määrin mukana. Ko-
neyrittäjiä tulisi myös ottaa enemmän huomioon bioenergia-alan tutkimus- ja kehitys-
hankkeissa jotta alasta saataisiin enemmän luotettavaa tietoa ja alan yritystoiminta kehit-
tyisi nopeammin. Haastattelujen aineistosta kävi ilmi, että neuvottelut urakanantajien ja 
asiakkaiden kanssa ovat todella tärkeässä roolissa, mutta samalle ne koetaan vaikeiksi. 
Myös haastateltu asiakasosapuoli toivoi koneyrittäjien valmistautuvan paremmin neu-
votteluihin. Tämä opinnäytetyö ja liitteenä olevat työkortit tarjoavat apua tähän, mutta 
myös erillistä neuvottelutaitokoulutusta tulisi järjestää.  
Yksi mahdollinen kehittämishanke liittyy suoraan metsähakkeeseen ja sen markkinoin-
tiin. Työn aikana kävi ilmi, että metsähakemarkkinat eivät toimi kovin hyvin. Metsä-
hakkeen markkinointi vaatii tehokkaita keinoja, jotta metsähakkeen käyttömäärät saa-
daan nostettua kansallisen metsäohjelman tavoitteiden mukaiseksi. Metsähakkeen raaka-
ainetta jää edelleen runsaasti hyödyntämättä, koska ostaja ja myyjä eivät kohtaa. Metsä-
hakkeen osalta markkinatilanteet muuttuvat jatkuvasti sekä metsähakkeen tuottajilla että 
käyttäjillä. Lisäksi markkinatilanteet vaihtelevat alueittain. Näihin ongelmiin ratkaisuna 
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voisi toimia sähköinen kauppapaikka. Nykyään tällaisia kauppapaikkoja on jo olemassa, 
esimerkiksi Mottinetti, joka on metsänomistajien energiapuuleimikoiden myyntipaikka 
sekä ostopaikka metsähaketta tarvitseville. Metsähakkeen hankintaan tarvittaisiin kui-
tenkin sähköinen kauppapaikka, jossa olisi energiapuuleimikoiden lisäksi mukana myös 
energiapuuta korjaavat koneyrittäjät sekä energiapuun loppukäyttäjät. Edellä mainitun 
kaltaisen sähköisen kauppapaikan perustamisesta voisi toteuttaa erillisen kehittämis-
hankkeen. Tällainen hakepörssi yhdistäisi kaikki metsähakkeen tuottamisessa tarvittavat 
tahot sekä toimisi asiakkaiden ja tuottajien kohtaamispaikkana. Hakepörssi voisi myös 
edesauttaa markkinavoimien vaikutusta metsähakkeen markkinahinnan määräytymises-
sä. Hakemarkkinoilla olisi tavoiteltava vastaavaa tilannetta kuin sähkön spot-
markkinoilla vallitsee. Siellä toimijat lähettävät tarjoukset sähköpörssiin, missä tarjous-
ten perusteella muodostetaan sähkön systeemihinta ja aluehinnat tunneittain. Hakkeen 
kaupassa hakepörssin markkinavoimien muovaama ”päivän hinta” hakkeelle olisi nyky-
tilanteeseen nähden suuri muutos oikeaan suuntaan. Hakepörssissä voitaisiin markki-
noida myös muita koneyrittäjien palveluita. Markkinoimalla hakepörssissä myös turvet-
ta saataisiin sen hyödyt turvemarkkinoillekin. 
Yhteenvetona voidaan todeta, että bioenergia-alalla on panostettava toimialan kehitys-
työhön ja liiketoiminnan markkinoinnilliseen suunnitteluun. Pärjätäkseen muuttuvassa 
bioenergia-alan toimintakentässä yrittäjä ei kannata jättää markkinoinnin ja liiketoimin-
nan markkinoinnillisen suunnittelun merkitystä huomiotta. Tämä työ antaakin yrittäjille 
perustietoa markkinoinnista ja liiketoiminnan markkinoinnillisesta suunnittelusta sekä 
antaa siihen apuvälineet suunnittelutyön tueksi työkorttien muodossa. 
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LIITTEET 
Liite 1. Liiketoiminnan markkinoinnillisen suunnittelun työkortit
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TYÖKORTTIEN YLEISOHJE 
 
Työkortit on rakennettu niin, että ne ovat sovellettavissa kaikille tässä työssä esitellyille bioenergia-
alan koneyritysten toimintamalleille. Työkortteja ei ole tarkoitus noudattaa orjallisesti vaan soveltu-
vin osin. Mikäli korttipatteristossa on kohtia, jotka eivät liity yrityksen liiketoimintaan tai niitä ei 
koeta muutoin tarkoituksenmukaisiksi täyttää tai tarvittavaa tietoa ei ole käytössä, on syytä jättää 
kyseinen kohta täyttämättä tai tehdä siitä oma sovellus. Tässä tulee kuitenkin huomioida, että koko-
naisuus muodostuu palasista, jolloin virheellinen tai puuttuva tieto voi vaikuttaa kokonaiskuvaan 
harhaanjohtavasti. Työkortit on myös pyritty pitämään riittävän yksinkertaisina ja helppoina täyttää, 
mutta kuitenkin samaan aikaan tarpeeksi kattavina, jotta yrityksen liiketoiminnan markkinoinnilli-
nen voidaan niillä toteuttaa. 
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TYÖKORTTI 1: NYKYISEN/POTENTIAALISEN LIIKEIDEAN TARKASTELU 
 
 
1. Yrityksen tuotteet/palvelut 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Asiakasryhmät   3. Asiakkaiden tarpeet  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. Yrityksen tapa toimia markkinoilla 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(Vrt. Oikkonen 1992, 18.) 
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TYÖKORTTTI 1. OHJE 
 
Työkortin avulla tarkastellaan joko nykyistä liikeideaa ja sen toimivuutta tai potentiaalista uutta 
liikeideaa. Myös jo olemassa olevaa ja toteutettavaa liikeideaa tulee tarkastella aika ajoin. 
 
 
1. Yrityksen tuotteet/palvelut 
 
- Onko näillä palveluilla ja tuotteilla riittävästi tilaa markkinoilla? 
 
 
2. Asiakasryhmät 
 
- Millaiset yrityksen markkinat ovat? 
- Millaisia asiakasryhmiä ja asiakkaita markkinoilla on? 
 
 
3. Asiakkaiden tarpeet  
 
- Millaisia tarpeita asiakkailla on? 
 
 
4. Yrityksen tapa toimia markkinoilla 
 
- Miten yritys aikoo vastata markkinoiden tarpeisiin? 
- Millaiset ovat yrityksen voimavarat? 
- Millaisia menestystekijöitä ja vahvuuksia yrityksellä on? 
- Miksi asiakas valitsee juuri minun yritykseni? 
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TYÖKORTTI 2. TOIMIALA JA MARKKINAT    1(2) 
 
 
1. Toimialan kilpailutekijät 
 
 
- kilpailu nykyisten yrittäjien kanssa:  
 
 
 
 
 
- uusien tulokkaiden uhka:  
 
 
 
 
 
- ulkomaisen kilpailun uhka:  
 
 
 
 
 
- alan yrittäjien vaikutusvalta:  
 
 
 
 
 
- ostajaosapuolten vaikutusvalta:   
 
 
 
 
 
- korvaavien tuotteiden uhka:  
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2. Toimialan muutos ja kehitys      
 
- Tuotteiden/palvelujen elinkaarivaihe 
 
 
Tuote/palvelu 
 
Alussa 
 
Kasvussa 
 
Huipulla 
 
Laskussa 
     
     
     
     
     
 
- Kuka on tuotekehityksen kärjessä: _______________________________________ 
 
 
 
 
- Tuotteiden/palvelujen hintakehitysarvio (1-3 vuotta): ________________________ 
 
 
 
 
- Arvio kustannuskehityksestä (1-3 vuotta): _________________________________ 
 
 
 
 
Johtopäätökset toimialan kannattavuuskehityksestä: ____________________________ 
 
______________________________________________________________________ 
 
______________________________________________________________________ 
 
Kokonaismarkkinoiden kehitys: 
 
- alan volyymikasvu viime vuosina keskimäärin/vuosi: ____________________ 
 
- kolmen vuoden kasvuennuste prosentteina: ____________________________ 
 
- kasvuennuste tälle vuodelle: ________________________________________ 
 
- kasvuennuste ensi vuodelle: ________________________________________ 
 
- kasvuennuste kolmannelle vuodelle: _________________________________  
 
(Vrt. Oikkonen 1992, 27.) 
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TYÖKORTTI 2. OHJE 
 
1. Toimialan kilpailutekijät 
 
Toimialan kilpailutekijät kohtaan kirjataan niitä oman yrityksen ulkopuolisia tekijöitä, jotka vaikut-
tavat toimialan kilpailutilanteeseen. 
 
 
2. Toimialan muutos ja kehitys 
 
Toimialan muutos ja kehitys kohtaan kirjataan tuotteiden/palvelujen elinkaaren vaihe markkinoilla 
eli se ovatko ne alussa, kasvussa, huipulla vai mahdollisesti jo taantumassa. Lisäksi määritellään 
tuotekehitysjohtaja ja arvioidaan hinta-, kustannus sekä kannattavuuskehityksen kulku. Viimeisenä 
kohtana arvioidaan oman toimialan kokonaismarkkinoiden kehitys.  
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TYÖKORTTI 3. BUDJETOINTI 1-3 VUODELLE TULOSLASKELMAN AVULLA 
 1. vuosi 2. vuosi 3. vuosi Yhteensä
1. YRITYSTOIMINNAN TUOTOT (arvio)         
-  oikaisuerät         
2. LIIKEVAIHTO         
-  aineet, tarvikkeet/ostot         
-/+  varastonmuutos (- = lisäys, + = vähennys)         
-  muuttuvat palkat ja sosiaalikulut         
+ valmistus omaan käyttöön         
- muut muuttuvat kustannukset         
3. KATETUOTTO         
-  markkinointikustannukset         
6. MARKKINOINTIKATE         
7. KIINTEÄT KUSTANNUKSET         
-  kiinteät palkat ja sosiaalikulut         
-  vuokrat         
-  leasing vuokrat         
-  poistot         
-  lainan/lainojen lyhennykset     
-  korot         
-  muut kiinteät kustannukset         
8. NETTOTULOS         
 
TUNNUSLUKUJEN LASKENTAA 
 
katetuotto   €Katetuottoprosentti = 100  X   
yritystoiminnan tuotot €
 =          % 
 
kiinteät kustannukset €Kriittinen piste =  100  X 
katetuottoprosentti %
 =                          € 
 
 (Vrt. Oikkonen 1992, 47.) 
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TYÖKORTTI 3. OHJE 
 
Työkortti 3. tuloslaskelma täytetään kohta kohdalta mahdollisimman tarkoilla tiedoilla ja arvioilla, 
jotta voidaan arvioida uuden liikeidean tai nykyisen liiketoiminnan tai nykyisen liiketoiminnan uu-
den toiminnon kannattavuutta. Työkortin lopussa lasketaan kaksi keskeistä tunnuslukua kannatta-
vuuden arviointia varten. Ensin lasketaan katetuottoprosentti joka sinällään kertoo jo jotain kannat-
tavuudesta, mutta kriittisen pisteen laskeminen on tärkeätä, koska sen avulla saadaan selville liike-
toiminnan tai sen yhden osan se euromääräinen tuotto jolla saadaan katettua aiheutuneet kiinteät 
kustannukset jolloin tulos on +/- 0. 
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TYÖKORTTI 4. YRITYKSEN PALVELUTASON ARVIOINTI 
  
1= heikko, 2= välttävä, 3= tyydyttävä, 4= hyvä, 5=erinomainen 
 
1. Luotettavuus 
 
- toimitusaikojen pitävyys  1  2  3  4  5 
- toimitusten ja suoritteiden virheettömyys  1  2  3  4  5 
Yleisarvosana   1  2  3  4  5 
 
2. Henkilöstön pätevyys 
 
- ammattitaito    1  2  3  4  5  
- halu kehittyä ja oppia uutta  1  2  3  4  5 
Yleisarvosana   1  2  3  4  5 
 
4. Palvelualttius 
 
- oma-aloitteisuus   1  2  3  4  5 
- oikea aikaisuus   1  2  3  4  5 
- nopeus    1  2  3  4  5 
- joustavuus   1  2  3  4  5 
Yleisarvosana   1  2  3  4  5 
 
5. Materiaalinen palveluvalmius 
 
- työvälineet   1  2  3  4  5 
- huolto-, kuljetus- ja tiedotusvälineet  1  2  3  4  5 
- laaduntarkkailuvälineet, -ohjelmat yms. 1  2  3  4  5 
Yleisarvosana   1  2  3  4  5 
 
6. Markkinointiviestintä 
 
- asiakaskontaktit   1  2  3  4  5 
- esitteet, tiedotteet yms.   1  2  3  4  5 
- messutoiminta   1  2  3  4  5 
- markkinointitutkimukset, asiakaspalautteet 1  2  3  4  5 
- ilmoittelu   1  2  3  4  5 
Yleisarvosana   1  2  3  4  5 
 
7. Yrityksen ulkoasu 
 
- rakennukset, toimisto yms.  1  2  3  4  5 
- koneet, autot yms. kalusto  1  2  3  4  5 
- henkilöstön ulkoasu   1  2  3  4  5 
- lomakkeet, kuitit, kirjeet ym. asiakasmateriaali 1  2  3  4  5 
Yleisarvosana   1  2  3  4  5 
 
(Vrt. Oikkonen 1992, 24.) 
 86
TYÖKORTTI 4. OHJE 
 
Työkortti 4. avulla selvitetään oman yrityksen palvelutaso seitsemällä eri mittarilla. Mittareiden 
avulla selvitetään yrityksen palvelutaso niin aineettomissa tekijöissä kuin konkreettisissakin teki-
jöissä, kuten esimerkiksi yrityksen koneet ja muu kalusto.  
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TYÖKORTTI 5. YRITYKSEN SISÄINEN MARKKINOINTI   1(2) 
 
1. Nykytilanne     Kyllä Ei 
 
1.1 Tunteeko yrityksen johto ja esimiehet työilmaston laadun?  ____ ____ 
 
1.2 Mitä lisätietoja tarvitaan?     
- työmotivaatio    ____ ____ 
  
- työssä viihtyminen    ____ ____ 
 
- esimiesten ja alaisten väliset suhteet   ____ ____ 
 
- työtovereiden keskinäiset suhteet   ____ ____ 
 
- työtahti/työssä jaksaminen   ____ ____ 
 
- työn kiinnostavuus    ____ ____ 
 
- tiedotus yrityksen sisällä/tiedonkulku  ____ ____ 
 
- työn arvostus työyhteisössä   ____ ____ 
 
- henkilöstön mahdollisuus osallistua päätöksentekoon ____ ____ 
 
- markkinointitiedon saanti   ____ ____ 
 
- henkilöstön tieto tulostavoitteista/muista tavoitteista ____ ____ 
 
1.3 Miten tarvittavat lisätiedot hankitaan? ______________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
1.4 Paljonko mahdolliseen tutkimukseen käytetään rahaa? _________________________________ 
 
1.5 Kuka suorittaa tutkimuksen?______________________________________________________ 
 
1.6 Aikataulu? ____________________________________________________________________ 
 
 
2. Henkilöstön valmennus     Kyllä Ei 
 
2.1 Onko henkilöstöllä riittävä ammattitaito ja tiedot?   ____ ____ 
 
2.2 Tarvitseeko henkilöstö lisäkoulutusta?   ____ ____ 
 
2.3 Tarvitsevatko esimiehet esimies- tai vuorovaikutuskoulutusta?  ____ ____ 
 
2.4 Kuka on vastuussa henkilöstön koulutuksesta? _______________________________________ 
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3. Henkilöstöpolitiikka      2(2) 
 
3.1 Millaisia työntekijöitä yritys tarvitsee seuraavan 1-3 vuoden aikana? ______________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
3.2 Miten sopivia työntekijöitä hankitaan ja miten heidän saanti varmistetaan? _________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
3.3 Miten esimiehet valitaan? ________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
3.4 Miten uusien työntekijöiden perehdyttäminen ja työhön opastus hoidetaan? ________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
 
3.5 Miten työntekijöiltä saadaan palautetta työstä/työoloista/koulutustarpeista/asiakkaista? 
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
3.6 Miten työntekijät saavat tiedon tulos- ja muista tavoitteista?_____________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
3.7 Lisäisikö tulospalkkiojärjestelmä esimerkiksi tehokkuutta, tuloksellisuutta tai työmotivaatiota? 
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
3.8 Kenen toimesta tulospalkkiojärjestelmä suunnitellaan? _________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
(Vrt. Oikkonen 1992, 77.) 
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TYÖKORTTI 5. OHJE 
 
Työkortti 5. avulla selvitetään yrityksen sisäisen markkinoinnin nykytilanne ja mahdolliset puutteet, 
määritellään henkilöstön valmennukseen liittyviä tekijöitä sekä yrityksen henkilöstöpolitiikan pää-
piirteet. 
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TYÖKORTTI 6. LÄHTÖKOHTA-ANALYYSIN YHTEENVETO SWOT-NELIKENTÄLLÄ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(Vrt. Rope & Vahvaselkä 1994, 94.) 
H
ei
kk
ou
de
t:
 
- - - - - - - U
ha
t:
 
- - - - - - - 
V
ah
vu
ud
et
: 
- - - - - - - M
ah
do
lli
su
ud
et
: 
- - - - - - - 
YRITYSANALYYSI YMPÄRISTÖANALYYSI 
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TYÖKORTTI 6. OHJE      1(2) 
 
Nelikenttään kootaan kaikki ne tekijät, jotka muodostavat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet ja jot-
ka vaikuttavat liiketoiminnan menestysedellytyksiin. Nämä tekijät kerätään työkorteilla 1-5. 
 
Analyysi on tehtävä konkreettisesti. Ei pidä tarkastella otsikkotasoisia asioita (myynti, kannatta-
vuus, yrityskuva), vaan tarkastelu on tehtävä aina mahdollisimman tarkaksi (myynti asiakaskohde-
ryhmittäin, katteet tuoteryhmittäin, yrityskuva ominaisuuksittain). 
 
Analyysissa on pidettävä erillään nykytila-analyysin tulokset ja tekijät, jotka vaikuttavat liiketoi-
minnan menestysedellytyksiin tulevaisuudessa. 
 
Näkymiä selvitettäessä ei pidä kirjata mahdollisuuksiin ja uhkiin pelkkiä muutostekijöitä, vaan nii-
den vaikutukset liiketoimintaan. 
 
 
1. Yritysanalyysi 
 
- Yrityksen vahvuudet? 
- Yrityksen heikkoudet? 
 
 
Yritysanalyysin tarkastelukohteita ovat yleisimmin: 
 
A) Yrityksen perusajattelu 
- yrittäjän omat odotukset 
- muun johdon odotukset 
- toiminta-ajatus 
- päämäärät 
 
B) Tuloksellisuus 
- kannattavuus 
- taloudellisuus 
- tehokkuus 
- suunnitelmallisuus 
 
 
 
 
C) Resurssit 
- henkiset 
- aineelliset 
- käytettävissä olevat kilpailukeinot 
 
D) Yrityksen toiminnan osa-alueet 
- tuotanto 
- ostot 
- hallinto 
- johtaminen 
- markkinointi 
 
E) Yrityksen tuotteet/palvelut 
 
F) Yrityksen toimintaperiaatteet
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2. Ympäristöanalyysi, ennusteet, visiot     2(2) 
 
- Uhat? 
- Mahdollisuudet? 
 
Ympäristöanalyysin kohteita yleisimmin ovat: 
 
A) Markkinaympäristö 
- kokonais- ja osamarkkinoiden kehitys 
- kohderyhmät, asiakkaat 
 
B) Kilpailuympäristö 
- markkinaosuudet 
- kilpailijoiden määrä, koko, luonne jne. 
 
C) Muu ympäristö 
- koko yhteiskunta 
- lait ja asetukset 
- poliittiset tekijät 
- teknologia 
- kansantalous 
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TYÖKORTTI 7. JOHTOPÄÄTÖKSET LÄHTÖKOHTA-ANALYYSIN PERUSTEELLA 
1. Mitä vahvuuksia on hyödynnettävä ja miten? 
 
Vahvuus:    Hyödyntämiskeino: 
  
 
 
 
 
 
 
 
2. Mitä heikkouksia on parannettava ja miten? 
 
Heikkous:    Parantamiskeino: 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
3. Mitä mahdollisuuksia voidaan hyödyntää ja miten? 
 
Mahdollisuus:   Hyödyntämiskeino: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. Mihin uhkiin on varauduttava ja miten? 
 
Uhka:    Varautumiskeino: 
 
 
 
 
 
 
 
 
(Vrt. Rope & Vahvaselkä 1994, 276.) 
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TYÖKORTTI 7. OHJE 
 
1. Mitä vahvuuksia on hyödynnettävä ja miten? 
 
Työkortti numero 6 ohjeiden mukaisesti kerätyn tiedon perusteella kirjataan yrityksen vahvuudet ja 
mietitään keinot kyseisten vahvuuksien hyödyntämiseksi. 
 
 
2. Mitä heikkouksia on parannettava ja miten? 
 
Työkortti numero 6 ohjeiden mukaisesti kerätyn tiedon perusteella kirjataan yrityksen heikkoudet ja 
mietitään keinot kyseisten heikkouksien parantamiseksi. 
 
 
3. Mitä mahdollisuuksia voidaan hyödyntää ja miten? 
 
Työkortti numero 6 ohjeiden mukaisesti kerätyn tiedon perusteella kirjataan yrityksen mahdollisuu-
det ja mietitään keinot kyseisten mahdollisuuksien hyödyntämiseksi. 
 
 
4. Mihin uhkiin on varauduttava ja miten? 
 
Työkortti numero 6 ohjeiden mukaisesti kerätyn tiedon perusteella kirjataan uhkatekijät yritykselle 
ja mietitään keinot varautua kyseisiin uhkiin. 
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TYÖKORTTI 8. YRITYKSEN TAHTOTILAN MÄÄRITTELY 
1. Minkä kokoinen yritys on 3-5 vuoden kuluttua? (absoluuttisesti ja nykytilaan verrattuna) 
 
 
 
 
 
 
 
2. a) Millä nykyisen liiketoiminnan sektoreilla ei haluta toimia? 
 
 
 
 
 
 
 
2. b) Millä uusilla nykyiseen liiketoimintaan liittyvillä sektoreilla halutaan toimia? 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. c) Millä uusilla nykyiseen liiketoimintaan liittyvillä sektoreilla ei haluta toimia? 
 
 
 
 
 
 
 
3. Minkälaiseksi yrityksen liiketoiminta halutaan kehittää 3-5 vuoden kuluessa? 
 
 
 
 
 
 
4. Muut tekijät, jotka ohjaavat päätöksentekoa tavoitteisiin pyrittäessä? 
 
 
 
 
 
(Vrt. Rope & Vahvaselkä 1994, 277.) 
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TYÖKORTTI 8. OHJE 
 
1. Minkä kokoinen yritys on 3-5 vuoden kuluttua? (absoluuttisesti ja nykytilaan verrattuna) 
 
Määritellään se, minkä kokoiseksi yritys halutaan kasvattaa verrattuna muihin, numeerisesti mitat-
tuna sekä nykyiseen kokoon ja tuottavuuteen nähden. 
 
 
2. a) Millä nykyisen liiketoiminnan sektoreilla ei haluta toimia? 
 
Määritellään se, millä nykyisen liiketoiminnan alueilla ei haluta toimia ja mistä pyritään pääsemään 
eroon.  
 
 
2. b) Millä uusilla nykyiseen liiketoimintaan liittyvillä sektoreilla halutaan toimia? 
 
Määritellään se millä nykyisen liiketoiminnan mahdollisilla uusilla alueilla halutaan toimia ja missä 
mittakaavassa. 
 
 
2. c) Millä uusilla nykyiseen liiketoimintaan liittyvillä sektoreilla ei haluta toimia? 
 
Määritellään se millä nykyisen liiketoiminnan mahdollisilla uusilla alueilla ei haluta toimia. 
 
 
3. Minkälaiseksi yrityksen liiketoiminta halutaan kehittää 3-5 vuoden kuluessa? 
 
Määritellään se, että mitä ja miten asioita yrityksessä tehdään 3-5 vuoden päästä 
 
 
4. Muut tekijät, jotka ohjaavat päätöksentekoa tavoitteisiin pyrittäessä? 
 
Määritellään ne yrityksen arvot ja muut tekijät, jotka ohjaavat osaltaan päätöksentekoa. Näitä voivat 
olla esimerkiksi ympäristöystävällisyys, kestävä kehitys, laatu, tuottavuus, jatkuvuus tai pitkät asia-
kassuhteet. 
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TYÖKORTTI 9. STRATEGIAVALINNAT 
1. SUUNTAUSSTRATEGIAT 
 
I) Kasvustrategia 
a) nykyisestä liiketoiminnasta: 
 
b) uusista asiakasryhmistä:        
  
 c) uusista tuotteista tai palveluista:  
 
II) Kannattavuusstrategia 
a) nykyisestä liiketoiminnasta: 
 
b) asiakasryhmiä tai asiakkuuksia karsimalla:        
  
 c) tuotteita tai palveluja karsimalla:  
 
 
2. KILPAILUETUSTRATEGIAT 
 
I) Kustannusjohtajuus:  
 
Ja / tai 
 
II) Erilaistuminen:  
 
a) Missä tekijöissä ja millä tavalla edellä mainittu/mainitut ilmenevät? 
 
 
 
 
 
 
  
 
  
 b) Miten kilpailuedun aikaansaaminen ja varmistaminen vaikuttaa toimintaan? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(Vrt. Rope & Vahvaselkä 1994, 277.) 
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TYÖKORTTI 9. OHJE 
 
1. SUUNTAUSSTRATEGIAT 
 
Suuntausstrategisilla päätöksillä määritellään se, millä tuote- ja markkinaratkaisuilla jatkossa toimi-
taan. 
 
I) Kasvustrategia: Määritellään haetaanko kasvua nykyisestä liiketoiminnasta vai hae-
taanko uusia asiakkuuksia. Lisäksi määritellään jatketaanko nykyisillä tuotteil-
la/palveluilla vai laajennetaanko liiketoimintaa uusiin tuotteisiin/palveluihin ja mah-
dollisesti monialaistutaan. Kasvustrategia voi muodostua joko yhdestä vaihtoehdosta 
tai vaihtoehtojen yhdistelmistä. 
  
 
II) Kannattavuusstrategia: Määritellään haetaanko kannattavuutta nykyistä liiketoi-
mintaa tehostamalla (tuotannon tehostaminen, asiakkuuksien kehittäminen jne.), karsi-
taanko kannattamattomia/liian vähän tuottavia asiakasryhmiä/asiakkuuksia ja karsi-
taanko nykyisiä tuotteita/palveluja kannattamattomina/liian vähän tuottavina.  
 
 
2. KILPAILUETUSTRATEGIAT 
 
Kilpailuetustrategisilla päätöksillä määritellään se mihin yrityksen kilpailuetu perustuu. 
 
I) Kustannusjohtajuus: Määritellään voidaanko toimintaa tehostaa siinä määrin, että 
muodostuu kustannuksista kilpailuetua kilpailijoihin nähden.  
 
 
II) Erilaistuminen: Määritellään voidaanko yrityksen tuotteita/palveluja tai koko tar-
joomaa erilaistaa kilpailijoiden toimintaan nähden siinä määrin, että siitä syntyy kil-
pailuetua verrattuna kilpailijoiden tarjoomaan. 
 
Lisäksi määritellään missä tekijöissä ja millä tavalla edellä mainittu/mainitut ilmene-
vät yrityksen toiminnassa? Tämä tehdään mahdollisimman yksityiskohtaisesti. 
 
Määritellään myös se miten kilpailuedun aikaansaaminen ja varmistaminen käytän-
nössä tehdään. Tämä tehdään mahdollisimman yksityiskohtaisesti. 
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TYÖKORTTI 10. TAVOITEASETANTA AJALLE:    1(2) 
1. LIIKEVAIHTO/MYYNTI (€, yksikköä, muutos-%):  
 
Jakautuminen tuote-/palvelu- tai asiakasryhmittäin Tavoite  Muutos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. KATETUOTTO (€, muutos-%): 
 
Jakautuminen tuote-/palvelu- tai asiakasryhmittäin Tavoite  Muutos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. MARKKINAOSUUS (€, muutos-%): 
 
Jakautuminen tuote-/palvelu- tai asiakasryhmittäin Tavoite  Muutos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. TOIMITUSVARMUUS (%:a sovitusta, %:a ajallaan): 
 
Jakautuminen tuote-/palvelu- tai asiakasryhmittäin Tavoite  Muutos 
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5. TOIMINNAN TEHOSTAMINEN (€, kpl, yksikköä, muutos-%):  2(2) 
 
Jakautuminen tuote-/palvelu- tai asiakasryhmittäin Tavoite  Muutos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6. MUU _________________________________ (€, yksikköä, muutos-%): 
 
Jakautuminen tuote-/palvelu- tai asiakasryhmittäin Tavoite  Muutos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7. MUU ___________________________________ (€, yksikköä, muutos-%): 
 
Jakautuminen tuote-/palvelu- tai asiakasryhmittäin Tavoite  Muutos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
8. MUU ___________________________________ (€, yksikköä, muutos-%): 
 
Jakautuminen tuote-/palvelu- tai asiakasryhmittäin Tavoite  Muutos 
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TYÖKORTTI 10. OHJE 
 
Määriteltävien tavoitteiden tulee olla mitattavissa ja kattaa koko yrityksen toiminnan sekä liiketoi-
minnan osatoiminnot kuten esimerkiksi tuotanto, hallinto, markkinointi ja yksilötason tavoitteet. 
Tavoitteet on syytä jakaa alaryhmiin tuotteen/palvelun tai asiakasryhmän mukaisesti. Tavoite-
sarakkeeseen määritellään tavoite ja Muutos-sarakkeeseen kirjataan tarvittava muutos tavoitteen 
saavuttamiseksi. Työkortissa on vain muutama valmiiksi annettu esimerkki joista kohdat 1ja 2 voi-
daan mieltää markkinoinnin kokonaistavoitteiksi ja kohdat 3-5 ovat jo välitavoitteita. Kohdat 6-8 on 
jokaisen yrityksen oman harkinnan ja tarpeen mukaan nimettävissä tavoiteasetannan väli- tai koko-
naistavoitteiksi. 
 
Välitavoitteet voidaan markkinoinnin näkökulmasta jakaa neljään ryhmään seuraavasti: 
 
Tuotepoliittiset tavoitteet 
- tuotteen/palvelun tunnettuus 
- tuote-/palveluprofiili (millaiseksi tuote/palvelu mielletään asiakkaiden silmin) 
 
Hintapoliittiset tavoitteet 
- katetuotto 
- hinnan pysyvyys/muutos haluttuun suuntaan 
 
Jakelupoliittiset tavoitteet 
- jakelupeitto 
- volyymipeitto 
 
Viestintäpoliittiset tavoitteet 
- huomioarvo (yrityksen tunnettuus) 
- viestinnän peitto 
- asiakastapaamisten määrä 
- saadut sopimukset suhteessa asiakastapaamisten määrään 
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TYÖKORTTI 11. TOIMINTASUUNNITELMA AJALLE:  
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(Vrt. Rope & Vahvaselkä 1994, 279.) 
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TYÖKORTTI 11. OHJE 
 
Toimintasuunnitelmaan määritellään tavoitealueittain tavoitteet, konkreettiset toimenpiteet tavoit-
teisiin pääsemiseksi, vastuuhenkilöt, kustannukset ja toteuttamisen ajoitus. 
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TYÖKORTTI 12. SUUNNITTELUKALENTERI: TOIMENPITEIDEN AIKATAULUTUS 
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TYÖKORTTI 12. OHJE 
  
Suunnittelukalenteriin merkitään kukin toimenpide äärimmäisenä vasemmalla olevaan sarakkee-
seen. Aikaa kuvaavat kuukausisarakkeet taas ovat sitä varten, että niihin merkitään esimerkiksi ras-
tilla kyseisen toimenpiteen toteuttamisen ajankohta aloituksesta päätökseen asti. Kalenterin ei tar-
vitse seurata kalenterivuotta vaan suunnittelukalenterin kuukausi 1 ei tarvitse olla tammikuu kuten 
vuosikalenterissa.   
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TYÖKORTTI 13. SEURANTALOMAKE/KOKEMUSKIRJANPITO 
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(Vrt. Rope & Vahvaselkä 1994, 283.) 
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TYÖKORTTI 13. OHJE 
 
Seurantalomakkeeseen merkitään kokemuskirjanpitona jokainen seurannan kohde eli seuranta-alue. 
Lomakkeeseen kirjataan myös asetettu tavoite ja saavutettu tulos. Saavutettuun tulokseen vaikutta-
neet tekijät kirjataan myös, niin positiivisesti kuin negatiivisestikin vaikuttaneet seikat. Kun edellä 
mainitut kohdat on täytetty, määritellään mahdolliset jatkotoimenpiteet ja tehdään tarvittavat suun-
nitelmat näiltä osin seuraavaa suunnittelukautta varten. Seuraavaa kautta suunniteltaessa tulee 
suunnitteluprosessi käydä läpi kokonaisuudessaan huomioiden edeltävältä kaudelta saadun tiedon ja 
hankittavan uuden tiedon pohjalta. 
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TYÖKORTTI 14. MYYNTI-/SOPIMUSNEUVOTTELUUN VALMISTAUTUMINEN  1(3) 
 
1. PÄÄARGUMENTIT 
 
Tuotteen tai palvelun tekninen laatu:  _________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
Yrityksen ja sen tarjoaman palvelun toiminnallinen laatu:  ________________________________ 
 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
Asiakkaan saavuttama hyöty: _______________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
Taloudellisuus:  __________________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
Käyttöominaisuudet:  _____________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
Hinta: _________________________________________________________________________ 
 
 
Muu:  _________________________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
2. TUOTE JA ASIAKKAAN TARPEET 
 
Mitä hyötyä tai arvoa asiakas etsii?  __________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
Millä perusteella asiakas valitsee tuotteen tai palvelun toimittajan?  _________________________ 
 
_______________________________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________________________
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       2(3) 
 
Miksi asiakas valitsisi juuri sinun yrityksesi?  __________________________________________ 
 
_______________________________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
Miksi asiakas valitsisi kilpailevan yrityksen toimittajakseen yrityksesi sijasta? _________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
 
Millaista toimintatapaa ja palvelua asiakas odottaa toimittajaltaan?  __________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
 
Mitkä tekijät vaikuttavat kysyntään?  __________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
 
3. TOIMINTATAPA 
 
Myynti- /sopimusneuvottelun valmistelu:  ______________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
 
Mitä ja kuinka paljon tarjotaan: ______________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
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       3(3) 
 
Miten ja millä tarjottu palvelu/tuote toteutetaan: _________________________________________  
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
 
Oman yrityksen esittely:  ___________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
 
Tarjottavan tuotteen/palvelun esittely: _________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
 
Milloin ja miten yhteys asiakkaaseen:  _________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
 
Asiakkaan tarpeiden selvittäminen:  ___________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
 
Tarjouksen/alustavan tarjouksen tekeminen: ____________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
 
Miten ja milloin ostopäätös saadaan:   _________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
 
Jälkimarkkinointi/asiakassuhteen hoito: ________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________ 
 
________________________________________________________________________________
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TYÖKORTTI 14. OHJE 
 
Työkortti 14. avulla määritellään myynti-/sopimusneuvottelun pääargumentit, asiakkaan tarpeet 
tuotteiden ja palvelujen osalta. Lisäksi määritellään toimintapa koskien neuvotteluun valmistautu-
mista, mitä ja miten tarjotaan, miten tarjottu tuote/palvelu toteutetaan, miten tuote/palvelu ja oma 
yritys esitellään asiakkaalle ja niin edelleen. Lomakkeen avulla haetaan vastauksia kysymyksiin 
mitä, miten, milloin, kuinka paljon ja kuka vastaa/hoitaa tehtävän/selvitettävän asian, jotta neuvotte-
luun mentäessä olisi selvillä omat myynnin pääargumentit, asiakkaan tarpeet ja yksityiskohtaisesti 
se mitä tarjotaan. 
 
 
 
 
